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RESUMEN
La empresa PLASMOTEC S.A.S es una pequeña empresa perteneciente al sector de
plásticos, se encuentra ubicada en la ciudad de Bogotá y se dedica a la fabricación y
comercialización de productos plásticos para las industrias farmacéuticas, alimenticios,
cosmética, juguetería, entre otras. Actualmente, PLASMOTEC S.A.S, no ha logrado
incrementar sus ingresos, a razón de que el mercado local no ha aumentado los precios
debido al constante ingreso de competidores, generando una saturación del mercado.
Dado esto, se sugiere realizar un proceso de internacionalización para lograr un aumento de
la rentabilidad y crecimiento de la compañía.
Mencionado lo anterior, se realiza esta investigación siguiendo una metodología basada en
autores que hacen referencia a la selección de mercados; arrojando como resultado que para
iniciar sus exportaciones el mercado seleccionado es Perú, el cual presenta un alto índice de
crecimiento en el sector de cosméticos, al cual se pretende ingresar con el producto de
Tapas de esmalte, teniendo en cuenta las estrategias y recomendaciones propuestas en este
trabajo.
SUMMARY
The company PLASMOTEC S.A.S is a small enterprise belonging to the sector of plastic is
located in the city of Bogota and one dedicates to the manufacture and commercialization
of plastic products for the pharmaceutical industries, food, cosmetics, toy store, among
others. Nowadays, PLASMOTEC S.A.S, has not managed to increase his income, because
of which the local market has not increased the prices due to the competitors' constant
revenue, generating a saturation of the market.
In view of this, it is suggested to realize a process of internationalization to achieve an
increase of the profitability and growth of the company.
Mentioned the previous thing, this research is realized following a methodology based on
authors who refer to the selection of markets; throwing as result that to initiate its exports
the selected market is Peru, which presents a high index of growth in the sector of
cosmetics, to which it is seeking to enter the product of nail polish caps, taking into account
the strategies and recommendations proposed in this work.
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INTRODUCCIÓN
Las exigencias y cambios del mercado han llevado a que los empresarios y
comerciantes asuman nuevos desafíos y renueven sus estrategias de mercado; adaptarse a
esto significa prever los cambios, ser lo suficientemente flexible para beneficiarse de
nuevas oportunidades y enfrentar las amenazas que se presenten.
Dadas las escasas investigaciones realizadas del proceso de internacionalización de
pequeñas empresas en el sector de plásticos en Colombia, surge la necesidad de revisar los
factores internos y externos que estas manifiestan. Inicialmente, se presenta que las micros,
pequeñas y medianas empresas (MIPYMES) colombianas, son el motor de la economía,
que impulsa el crecimiento de la productividad, la generación de empleo, la capacidad de
innovación, la integración de las cadenas productivas y la reducción de la diversidad
estructural. Estas organizaciones generan más del 50% del empleo nacional, con un
promedio de 30 trabajadores por empresa; significan el 36% del valor agregado industrial,
el 92% de los establecimientos comerciales y el 40% de la producción total del país
(DINERO, 2015), lo cual demuestra su importancia y su gran potencial de crecimiento para
el país, sin embargo, el aporte de las PYMES a la balanza comercial ha sido muy reducida.
Por otra parte, la producción de plásticos en la industria ha representado un aporte
hacia la fabricación de productos esenciales, convirtiéndose en un material alternativo para
sustituir los envases de vidrio empleados en el sector manufacturero. Puede ser manipulado
para el empaquetado de juguetes, artículos deportivos, fibras textiles, bolsas, tubos,
aparatos electrónicos, entre otros.
En un contexto comercial, en junio de 2015 según resultados de la Encuesta
Mensual Manufacturera la fabricación de productos de plástico tuvo una variación positiva
en su producción real del 8%, destacándose en la contribución a la variación total.
Adicionalmente, se evidencia un crecimiento en el sector de plástico del 4.2% en las ventas
reales con respecto al mismo periodo del año anterior y el personal ocupado de 2.4% que
para el mismo periodo del año 2014 fue de -2.1%. (DANE, 2015). Si se habla
específicamente de las oportunidades del sector de plásticos, el Departamento Nacional de
Planeación (DNP) presenta el coeficiente de apertura exportadora para la fabricación de
estos productos. En 2010 y 2012, se mostró el aumento de este coeficiente (13,85% a
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14,42%), manifestando que las exportaciones de plástico, expresadas en valor, crecieron a
mayor ritmo que la producción. (DPN, 2013)
No obstante, al no incursionar en mercados internacionales las pequeñas empresas
se enfrentan a ciertas problemáticas que el Ministerio de Comercio en sus informes de
industria identifica, entre ellas la creciente tendencia de nuevos competidores (9,1%), el
costo y suministro de materias primas (3,1%) y las fluctuaciones del tipo de cambio (5,3%)
que ha promovido la entrada de los bienes industriales a menor costo. Cabe aclarar que
estos porcentajes hacen referencia a la variación de crecimiento que han tenido entre el
2012 al 2014 (MINCIT, 2014).
Mencionado esto, se refleja el caso de la empresa PLASMOTEC S.A.S, compañía
que se dedica hace más de cinco años a la fabricación de envases para la industria
cosmética, farmacéutica, juguetería, entre otras, quien no ha logrado incrementar sus
ingresos ya que el mercado local no ha aumentado los precios, debido al constante ingreso
de competidores; es por esto que la internacionalización de sus productos a un nuevo
mercado sería una posible solución a su problemática
Ahora bien, PLASMOTEC S.A.S al verse inmersa en esta problemática del sector, y
evidenciando un bajo nivel de ventas en los últimos años a razón de la saturación del
mercado a nivel nacional se conlleva al interés de exportar por parte de los empresarios, a
causa de aprovechar las oportunidades que ofrece el mercado internacional.
Es por esto, que el principal objeto de este proyecto es apoyar a la empresa
PLASMOTEC S.A.S a mejorar su competitividad y promover su interés en exportar con el
fin de poder formular una propuesta de internacionalización que sea implementada en el
mediano plazo, de manera que se identifique ¿Cuáles son las estrategias de
internacionalización que debería implementar la empresa PLASMOTEC SAS?
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PREGUNTA DE INVESTIGACIÓN
¿Cuáles son las estrategias de internacionalización que debería implementar la empresa
PLASMOTEC SAS?

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN
1. Objetivo general
Formular una propuesta de internacionalización para la empresa PLASMOTEC SAS para
que sea implementada en el mediano plazo.
2. Objetivos específicos


Diagnosticar el nivel de preparación o la capacidad que tiene la empresa para la
implementación de un proceso de internacionalización.



Proponer las diferentes alternativas de estrategias de internacionalización.



Presentar una propuesta de expansión internacional para la empresa en el mediano
plazo.

HIPÓTESIS DE LA INVESTIGACIÓN
La evaluación del entorno de negocios de la empresa PLAMOTEC S.A.S permitirá
seleccionar un mercado de exportación, logrando así la identificación de estrategias o
acciones que permitirán la internacionalización de la organización.
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CAPÍTULO 1. DESCRIPCIÓN DE LA EMPRESA PLASMOTEC S.A.S.
PLASMOTEC S.A.S es una empresa colombiana con una amplia experiencia y trayectoria
en el mercado de los plásticos, creada con la misión de proveer productos a la industria
cosmética, farmacéutica, alimenticia y juguetería a nivel nacional mediante los procesos de
soplado e inyección, resaltando el alto grado de liderazgo por parte de la gerencia y el
compromiso del personal, que se ven reflejados en productos de alta calidad.
La

empresa

PLASMOTEC

S.A.S, se encuentra ubicada en
la Carrera 66 # 4B-53 Puente
Aranda- Bogotá.
La iniciativa de creación de esta
empresa

se

basa

en

los

conocimientos adquiridos por el
actual

propietario

Pedro

Leguizamón, a razón de que este
trabajo por varios años en una
empresa familiar del mismo
sector,

pero

tras

varios

inconvenientes y su deseo de
emprendedor tomo la decisión
de independizarse e iniciar con
su propia empresa.
El portafolio de productos está
representado en 6 líneas (Figura
1.), línea cosmética, línea de
tapas, farmacéutica, industrial,
Figura 1. Portafolio de productos. Tomado de PLASMOTEC S.A.S

PET y alimentos.
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CAPÍTULO 2. MARCO TEÓRICO
La internacionalización de las empresas es un fenómeno económico, que ha llamado la
atención de diferentes investigadores, por lo tanto, en este capítulo se presentan diferentes
perspectivas de modelos de internacionalización para pymes. Inicialmente, se hace
referencia al concepto de internacionalización de empresas, seguidamente de la
internacionalización desde una perspectiva de proceso y finalmente la internacionalización
desde un enfoque de redes.

1. Internacionalización de empresas
Durante los últimos años, se han presentado diversas teorías acerca de cómo las empresas
pasan de tener una concentración de sus operaciones a nivel local a expandirse a los
mercados internacionales.
Por lo tanto, el término de internacionalización cubre ampliamente las operaciones en el
exterior, pues según Welch y Loustarinen (1998), definen la internacionalización como un
conjunto de operaciones que facilitan el establecimiento de vínculos más o menos estables
entre la empresa y los mercados internacionales a lo largo de un proceso de creciente
implicación y proyección internacional que sigue la organización, y cuya amplitud y
complejidad lo define el grado de compromiso internacional que ella misma adopte.
Por otra parte, los autores Daniels, Radebaugh, & Sullivan (2004), expresan que las
empresas toman la decisión de internacionalizarse por diferentes razones, entre la que se
pueden determinar cuatro generales. La primera es el incremento de sus ventas, la
adquisición de recursos, la diversificación de sus fuentes de ventas y suministros y por
último la reducción del riesgo competitivo.
Ahora bien, presentadas estas definiciones de internacionalización se destaca que la
empresa PLASMOTEC S.A.S al querer incursionarse en nuevos mercados, se verá
implicada en un proceso de creciente compromiso, por lo cual a continuación se presentan
teorías relacionadas a ello.

2. Internacionalización desde una perspectiva de proceso
En este segmento, se reúne las perspectivas que consideran la internacionalización de
pymes como un proceso de compromiso incremental de aprendizaje, basado en la
recolección de conocimientos y en el aumento de recursos comprometidos en el exterior.
Para ello, se presenta el modelo Uppsala y el modelo de innovación.
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2.1.

Modelo Uppsala

Los autores Johanson & Wiedersheim-Paul (1975) y Johanson & Vahlne (1977) hacen
referencia a la internacionalización como una cadena de decisiones construidas en un
proceso gradual y secuencial de acumulación de conocimiento.
Ante esto, se presenta un primer enfoque hacia la internacionalización donde los autores
presentan el Modelo de Uppsala “predice que la empresa incrementará de forma gradual
sus recursos comprometidos en un país concreto a medida que vaya adquiriendo
experiencia de las actividades que se realizan en dicho mercado”, es decir, una empresa se
desarrolla primero en su mercado doméstico y su internacionalización obedece a una serie
de decisiones donde los mayores obstáculos que enfrentan las empresas para su
internacionalización son la carencia de recursos y conocimiento (Johanson y WiedersheimPaul, 1975). Dicho modelo, establece que la empresa al querer entrar en un mercado
extranjero, va a pasar por cuatro etapas diferentes lo que compone la denominada “cadena
de establecimiento”.
La primera etapa son las actividades esporádicas o no regulares de exportación, en esta la
empresa carece de información sobre los canales de distribución y de los mercados
internacionales. Presentado estas actividades se pasa a la segunda etapa la cual son
exportaciones a través de representantes independientes, aquí la empresa comienza a
adquirir compromiso con mercados internacionales al poseer un canal de distribución e
información de las ventas en estos mercados. La tercera etapa es el establecimiento de una
sucursal comercial en el país extranjero donde la empresa habrá integrado el canal de
distribución y asumirá el control de la información de los mercados internacionales.
Finalmente, pasado las etapas anteriores se llega al establecimiento de unidades productivas
en el país extranjero donde la empresa habrá adquirido experiencia en las operaciones de
nivel internacional. A su vez, Johanson y Wiedersheim recalcan dos variables a la hora de
convertirse en una empresa internacional. La primera hace referencia hacia la toma de
decisión de escoger el país donde se quiere hacer una relación internacional teniendo en
cuenta el factor de la distancia psicológica, esta es aquella distancia física, cultural, política
y social de los mercados. La segunda, argumenta que el compromiso del mercado está
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compuesto por dos factores: la cantidad de recursos comprometidos y el nivel de
compromiso.
2.2.

Modelo de Innovación

El modelo de innovación por Bilkey, Tesar (1977), Cavusgil (1980), Reid (1981) y
Czinkota (1982) relaciona la internacionalización como un proceso de transformación y
mejoras constantes a nivel empresarial para la internacionalización de pequeñas y medianas
empresas. En este modelo se recalca el carácter acumulativo de la toma de decisiones en el
proceso de internacionalización como en el de innovación, ligadas a las decisiones que se
hayan dado en el pasado condicionando a las que se tomen en el futuro, es decir, explican
que la relación existente entre la internacionalización e innovación se desarrolla sobre la
decisión de una empresa en incrementar el compromiso internacional realizando
permanentes cambios, mejoras y/o modificaciones en sus procesos y en la toma de
decisiones.
Según Cavusgil (1980) el modelo se compone de: Marketing local, compromiso preexportadora, participación en la exportación experimental, participación activa en la
exportación y compromiso exportador. Mencionado lo anterior, el modelo de innovación
presentado por los diferentes autores propone un enfoque por etapas que van desde la
carencia de información y disposición de exportar hasta convertirse en una empresa
experimentada a nivel internacional.
Teniendo en cuenta que la innovación hace referencia a un proceso de transformación que
permite una mejora constante de las empresas, se destaca que para el desarrollo de la
propuesta de internacionalización para PLASMOTEC S.A.S, esta compañía presentará una
serie de cambios en la toma de decisiones, ya que a la hora de comercializar en un mercado
externo, esta deberá realizar transformaciones innovadoras para el empresario, en relación a
los tiempos de entrega, facturación, medios de pagos, técnicas de negociación, entre otras.
Internacionalización desde una perspectiva de redes
En esta sección, se desarrolla una nueva idea que centra el proceso de internacionalización
como un desarrollo lógico de redes, permitiendo mantener relaciones con los actores a los
cuales tiene que interactuar con el fin del acceso al mercado exterior.
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2.3.

Modelo de Redes

Mattson y Johanson (1998) utilizan la teoría de redes para explicar la internacionalización
de las empresas. Concretamente, los autores consideran a estas redes de negocio a la
relación con los clientes, distribuidores, competidores y gobierno. Adicionalmente,
argumentan que a medida que las empresas se internacionalizan, aumentan las relaciones
con un número de actores con los que tiene que interactuar mediante la red. Las actividades
presentadas en esta red, le permiten a la empresa mantener relaciones con el fin de tener
acceso a recursos y mercados.
Por lo mencionado, Mattson y Johanson presentan tres etapas de la evolución de este
fenómeno: Primero la extensión internacional donde se forman relaciones con socios en
países que son nuevos para las empresas internacionalizadas, pasando a la penetración en el
que se incrementa el compromiso en las redes ya establecidas, llegando finalmente a la
integración de las posiciones que se tienen en las redes entre diferentes países. Un aspecto
básico de este modelo, refleja que las empresas necesitan recursos controlados por otras
empresas y estos podrán ser obtenidos gracias a su posición dentro de la red.
De igual forma, los autores mencionan cuatro categorías de empresas dependiendo del
grado de internacionalización del mercado y de la misma empresa. Las categorías
mencionadas son: la empresa iniciadora, solidaria, rezagada y la internacional. Las
empresas iniciadoras poseen escaso nivel de conocimiento sobre las condiciones de los
mercados exteriores y sus actividades se desarrollan en una red nacional. Estas empresas
asumirán un riesgo que intentará ser mínimo utilizando una estrategia de penetración en la
cual consistirá en cubrir mercados cercanos con métodos de entrada que implican un bajo
nivel de compromiso.
Por otra parte, la empresa solidaria está altamente internacionalizada pero la red a la que
pertenece tiene un bajo grado de internacionalización. La experiencia y recursos de la
empresa le permitirán invertir en factores que impliquen mayor nivel de compromiso y ser
promotora de la internacionalización de los otros miembros de la red por medio de las
relaciones establecidas con otras redes nacionales. La empresa rezagada es aquella que está
altamente internacionalizada, pero posee un patrón de internacionalización en la que no
aprovecha las oportunidades de negocio ofrecidas por la red. Consultores especializados le
permitirá a la empresa a revertir el problema. Por último, la empresa internacional es
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aquella que está condicionada por lo demás miembros de la red, además de estar altamente
internacionalizados. La empresa considera a los mercados como un único mercado
transfiriendo recursos de unas unidades a otras.
Dicho este modelo, la empresa PLASMOTEC S.A.S, se verá identificada como empresa
iniciadora a razón de su escaso nivel de conocimiento sobre las condiciones de los
mercados exteriores, por lo cual, al tener esas características el modelo sugiere que la
empresa utilice una estrategia de penetración a cubrir mercados cercanos al igual que el
factor de distancia psicológica ya mencionada en el modelo Uppsala. Adicionalmente, los
autores de este modelo consideran la importancia de las redes de negocio en relación a los
clientes, competidores y gobierno, por lo cual se identificará la relación mediante un
análisis del entorno de la empresa.
CAPÍTULO 3. METODOLOGÍA
El

objetivo

principal

de

esta

investigación

es

formular

una

propuesta

de

internacionalización para la empresa PLASMOTEC S.A.S para que sea implementada en el
mediano plazo, para su cumplimento el proceso investigativo se realizó en tres etapas, en
primer lugar, se realizó un diagnóstico para definir la capacidad que tiene la empresa para
llevar a cabo la internacionalización de sus productos, allí también se identificó el producto
a exportar. Posteriormente, se seleccionó el mercado objetivo, mediante filtros con
información recopilada de la base de datos de Trade Map y por medio de una matriz de
comparación de mercados teniendo en cuenta la experiencia, necesidades y percepción de
la empresa sobre estos países. Finalmente, se establecieron las estrategias de
internacionalización para la empresa PLASMOTEC S.A.S, ya que el brindar a la
organización una visión clara sobre el país más conveniente para iniciar su proceso de
exportación, le permite optimizar recursos y tener una mayor probabilidad de éxito en la
actividad exportadora.
El desarrollo de esta investigación se ejecutó bajo el uso del método de estudio de caso para
analizar a profundidad la realidad específica de la empresa PLASMOTEC S.A.S., este
análisis estuvo basado en una revisión documental institucional, entrevistas y visitas a la
empresa. El gerente autoriza la ejecución de este trabajo investigativo (ver Anexo 1).
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1. Metodología cualitativa
La metodología cualitativa, tiene como objetivo la descripción de las condiciones de un
fenómeno, a través de la obtención de datos, por consiguiente, las investigaciones
cualitativas son inductivas y no se caracterizan por ser exactas, sino de un entendimiento en
profundidad de la situación (Hernández Sampieri, Fernández-Collado, & Baptista Lucio,
2006). Es así, como se construye o se genera un concepto de la realidad del problema, en
este caso de la empresa y su internacionalización. La recolección de la información de la
empresa PLASMOTEC S.A.S, se llevó a cabo mediante entrevistas, observaciones,
anotaciones, registros fotográficos, entre otras; posteriormente, se analizaron e interpretaron
los datos recolectados, basado en experiencias propias y en el conocimiento adquirido
durante nuestra formación profesional. Para lograr llevar a cabo esta interpretación, la
investigación cualitativa propone varios métodos, entre estos el estudio de caso, el cual
puede definirse como “una investigación en la cual mediante los procesos cuantitativo,
cualitativo y/o mixto se analiza profundamente y de manera integral una unidad para
responder al planteamiento del problema, probar hipótesis y desarrollar teoría” (Hernández
Sampieri, Fernández-Collado, & Baptista Lucio, 2006).
2. Método estudio de caso
Este método ha sido una forma esencial de investigación en las áreas de educación,
políticas de la juventud y desarrollo de la niñez, estudios de familias, negocios
internacionales y desarrollo tecnológico además de su uso en las ciencias sociales y en la
dirección de empresas (Yin, 1994). Este método de investigación, nos permite conocer la
realidad de la empresa para poder identificar las estrategias adecuadas para su
internacionalización y responder a la problemática que presenta actualmente.
El interés primario para la realización de este estudio de caso, no es construir una teoría,
sino que el de conocer la situación actual de la empresa PLASMOTEC S.A.S propiedad del
Señor Pedro Leguizamón, familiar de una de las investigadoras, es por esto que este estudio
de caso es de tipo intrínseco, el cual no tiene como propósito construir una teoría, sino que
el caso mismo resulte de interés, frecuentemente se realizan de manera exploratoria y el
investigador es guiado por el deseo de analizar el caso en particular (Hernández Sampieri,
Fernández-Collado, & Baptista Lucio, 2006). Las fases para el estudio de caso
organizacional, presentadas en la figura, que fueron adaptadas por el autor del libro
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Metodología de la investigación en su sexta edición, nos permitieron desarrollar estas
técnicas propuestas para la ejecución del estudio de caso en la empresa PLASMOTEC
S.A.S.

Figura 2. Fases para un estudio de caso en organizaciones. Adaptadas por Hernández-Sampieri y Mendoza
2006, de la fuente original Harvard Business School y Design Management Institute.

3. Técnicas
A partir de estas técnicas propuestas, las cuales fueron tenidas en cuenta para el caso
particular de la empresa y dada la intención de la investigación, se ejecutaron las siguientes
técnicas para el desarrollo del objetivo principal.
3.1.Diagnóstico Inicial
En primer lugar, se realiza un diagnóstico de la capacidad exportadora de la empresa
mediante la herramienta “Ruta exportadora” formulada por ProColombia, a la cual se le ha
realizado un ajuste para atender las necesidades específicas de la empresa (Anexo No.2).
Esta permite evidenciar el nivel de preparación de la empresa para enfrentar la
internacionalización mediante el análisis de variables como: disponibilidad del producto,
calidad, valor agregado, adaptabilidad, capacidad empresarial y las condiciones de acceso
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(aranceles, certificaciones y requerimientos) al nuevo mercado. Del resultado del análisis
de este diagnóstico, se obtienen los aspectos más relevantes a considerar, para junto con el
empresario avanzar en su interés de llegar a otros mercados.
Así mismo, en esta etapa se realizó un diagnóstico del entorno en el que se detallan los
factores que afectan a la compañía, como instrumento será utilizado el modelo PESTEL,
este identifica aspectos políticos, económicos, socio-culturales, tecnológicos, ecológicos y
legales que pueden favorecer o perjudicar la compañía además de determinar las tendencias
que se puedan aprovechar para generar oportunidades.
Algunas de las variables a analizar dentro de los diferentes aspectos mencionados son: tipo
y forma de gobierno, política fiscal, ciclos económicos, calificación riesgo-país, impacto
de la globalización, tendencias, estilos de vida , distribución del ingreso, inversión en
Investigación y Desarrollo (I+D), impacto de las Tecnologías de la Información y
Comunicaciones (TICS) , leyes de protección medioambiental, licencias, leyes, decretos y
demás que puedan afectar el proceso de internacionalización de la empresa.
Estos factores coyunturales externos, serán analizados con respecto al impacto que tienen
en el sector de plásticos en Colombia, de manera en que se refleje cuáles son las
oportunidades y retos que el entorno presenta para la internacionalización de
PLASMOTEC S.A.S.
Dicho lo anterior, para la aplicación de este modelo, los datos necesarios se obtendrán de
instituciones como ProColombia, DIAN, Ministerio de Comercio, Industria y Turismo,
ACOPLÁSTICOS, Banco Mundial, Fondo Monetario Internacional, entre otras.
3.2.Selección del mercado internacional
Posteriormente, se identificó el producto estrella de la empresa y la partida arancelaria de
este, dando paso a la preselección del mercado para la cual se recopiló información
referente a las importaciones del producto, la tasa de crecimiento anual de las
importaciones y finalmente las exportaciones colombianas, con el fin de evaluar y
determinar los países con mejores comportamientos dando como resultado ocho países con
mayor potencial.
Luego se realizó una priorización de estos ocho mercados mediante una matriz de
comparación, en el cual se analizaron factores, variables y criterios acordados con el
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gerente de PLASMOTEC S.A.S. Dentro de las variables consideradas para realizar el
análisis de la matriz se encuentran:
 Variables económicas: Dentro de los aspectos que se analizaron en esta variable se
encuentran aspectos tales como el PIB, crecimiento del PIB, Índice de Confianza del
Consumidor, PIB per cápita, inflación y población activa femenina.
 Variables Microeconómicas: Se analizaron variables en relación al producto como
número de industrias de envases de plástico para cosméticos en los diferentes países preseleccionados, adicionalmente el número de empresas de cosméticos de color que podrían
ser los clientes potenciales, arancel competitivo (este ítem incluye el arancel impuesto a
Colombia para el producto seleccionado y el arancel para sus principales proveedores),
valor de las importaciones del producto en 2015 y su crecimiento durante el 2011 y el 2015,
balanza comercial del producto, valor de las exportaciones colombianas a los diferentes
países y su crecimiento entre 2011 y 2015.
 Capacidad de la empresa: En esta variable, se tiene como referencia un proceso de
selección de mercado (Australian International Business) propuesto por el autor Syed
Rahman (2001), quien presenta algunos indicadores que son considerados por empresas
internacionales australianas a la hora de definir el potencial de un mercado internacional.
Esta variable permite conocer la percepción del empresario, para la exportación de sus
productos, además de conocer las capacidades de la empresa en cuanto a mercadeo para
lograr la correcta penetración en el mercado extranjero. Por ello se analizaron variables
como sinergia del mercado, sinergia de mercadeo, percepción del país, orientación de la
empresa, habilidades de mercadeo y ventaja competitiva.
Cabe recalcar, que cada una de las variables mencionadas tienen sus respectivas
ponderaciones basadas en los efectos y grado de importancia establecidas por el grupo
investigador en su respectivo análisis.
Tabla 1. Tabla de ponderaciones
PONDERACIÓN

30%

Económicas

5%
17%
10%
18%
30%
20%

VARIABLES
PIB (USD) (2014)
Crecimiento % PIB (2000-2014)
PIB per cápita (USD) (2014)
Índice de Confianza del consumidor (2014)
Inflación (2014)
Población activa femenina mayor de 15 años (2014)
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13%
16%
5%
70% Microeconómicas

18%
25%
5%
8%
10%

Número de industrias de envases de plástico de
cosméticos
Numero de industrias de cosméticos de color(PASSPORT)
Arancel a Colombia
Arancel a sus principales proveedores
Valor de las importaciones del producto 2015
Crecimiento importaciones del producto (2011-2015)
Balanza Comercial del producto 2015
Valor exportaciones colombianas del producto (Miles de
USD) 2015
Crecimiento de exportaciones colombianas (2011-2015)
Fuente: Elaboración propia.

Dentro del análisis del grupo investigador para la asignación de las correspondientes
ponderaciones se destaca que, en las variables económicas la ponderación más alta fue el de
la inflación con un 30%, a razón de que al disminuir el poder de compra de los
consumidores se da por ende una disminución en la producción, lo cual no es beneficiosa
siendo la industria cosmética los clientes potenciales de PLASMOTEC S.A.S.
Consecutivamente, la población activa femenina representa ser la población de mujeres
mayor de 15 años, es decir, el mercado objetivo del producto final, por lo cual se evalúa
con un 20%.
En cuanto a las variables microeconómicas, las variables con más ponderaciones fueron el
crecimiento y valor de las importaciones del producto, mientras que los aranceles tienen la
ponderación más baja, esto debido a la importancia de la demanda del producto en relación
a la cantidad de productos que los habitantes de un país requieren y están dispuestos a
adquirir, mientras que independientemente del arancel, las operaciones comerciales se
efectúan si se tiene una demanda significativa.
Tabla 2. Variable capacidades de la empresa
5% Sinergia de Mercado
Capacidades de la
empresa

10% Sinergia de Mercadeo
15% Percepción país
35% Orientación de la empresa
10% Habilidades de mercadeo
25% Ventaja competitiva
Fuente: Elaboración propia.
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Con base en el modelo mencionado de Syed Rahman (2001), se realizó una entrevista al
gerente de la empresa, para conocer acerca de las capacidades de la empresa para afrontar
el proceso de internacionalización. Se determinó, por parte del grupo investigador, que la
variable más importante es la orientación de la empresa hacia la internacionalización puesto
que determina la disposición e interés de entrar y mantenerse en mercados internacionales y
la segunda variable más importante es la ventaja competitiva siendo el factor que determina
que la empresa conoce y tiene establecida una clara diferenciación frente a los
competidores. Las variables menos influyentes en este proceso son la sinergia con los
mercados, la cual hace referencia a la experiencia que tiene la empresa actualmente para
realizar una efectiva promoción sus productos en el exterior; otra variable es la sinergia de
mercadeo, que analiza la experiencia e interacción de la empresa con actividades de
mercadeo, debido a que los clientes de PLASMOTEC S.A.S son otras empresas no se
requiere de grandes actividades de mercadeo por lo que se le dio una baja ponderación.
Es importante resaltar que, dentro de la entrevista realizada el empresario manifestó el
interés por incluir a Perú dentro de los mercados a comparar por tener una experiencia de
contactos que le indicaban un potencial interesante de explorar en ese país, por lo cual será
evaluado al igual que los otros ocho países seleccionados anteriormente.
Luego de conocer el resultado obtenido de esta matriz de comparación de mercados se
determinó la secuencia de expansión, la cual será expuesta a la empresa como una
recomendación de un país objetivo, otro alterno y uno contingente. Ahora bien,
seleccionado el mercado objetivo, se describió el sector de tapas de plástico y de
cosméticos con el fin de identificar el comportamiento de la industria a la cual se realizara
la exportación del producto fabricado por la empresa PLASMOTEC S.A.S. En la
recolección de esta información, se tendrá en cuenta información extraída de instituciones
como el Fondo Monetario Internacional, Banco Mundial, bancos centrales de cada país e
instituciones nacionales de estadística de cada país a evaluar.
3.3. Definición de estrategias de Internacionalización
Finalmente, se presentará una propuesta para ingresar al mercado objetivo donde se incluirá
un estudio de mercado secundario para establecer la mezcla de mercadeo ideal, incluyendo
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nombres de empresas potencialmente compradoras, medios de transporte, Incoterm de
negociación y tamaño de la demanda, entre los principales aspectos.
CAPÍTULO 4. RESULTADOS
1. DIAGNÓSTICO DE LA EMPRESA PLAMOTEC S.A.S
Teniendo en cuenta el interés exportador del empresario, se realiza una visita a la empresa
PLASMOTEC S.A.S con el fin indagar acerca de las condiciones actuales de la empresa,
del producto, el proceso de producción, entre otros aspectos relevantes para poder
identificar la capacidad exportadora, esto con la ayuda de la herramienta “Ruta
exportadora”, formulada por ProColombia.
A partir de los resultados del cuestionario realizado al gerente de la empresa Pedro
Leguizamón (ver Anexo 2), se evidencia que, cuenta con los recursos para asumir un
proceso de exportación, tiene claro cuáles serían los productos seleccionados para exportar,
cuenta con las fichas técnicas de estos, el producto final no está sujeto a temporadas o
estacionalidades y tiene amplio conocimiento sobre las condiciones logísticas del producto
a nivel nacional, ya que tiene clientes en ciudades como Cali, Barranquilla y Medellín.
Sin embargo, en cuanto a condiciones de la exportación, específicamente investigación de
mercado y país seleccionado, la empresa no tiene conocimiento de la posición arancelaria,
ni ha seleccionado un país objetivo, no obstante, reconoce cuales son las empresas
colombianas que exportan productos similares a otros países e identifica de donde procede
la competencia extranjera; adicionalmente; en cuanto a las condiciones del producto, no
cuenta con certificaciones de calidad, estas se encuentran en proceso, lo cual no es un
obstáculo ya que hay mercados que no exigen estas como un requisito fundamental para el
acceso al país de los productos o son laxos en su legislación.
En cuanto al proceso de producción, es organizado y documentado, teniendo en cuenta
todos los recursos que tiene disponibles la empresa, como equipos de producción propios,
instalaciones, recursos humanos con experiencia en el tema de plásticos, etc. PLASMOTEC
S.A.S tiene un volumen máximo de dos millones (2.000.000) de unidades como capacidad
instalada y actualmente con un volumen de capacidad utilizada de un millón doscientos mil
(1.200.000) unidades. La empresa cuenta con instalaciones adecuadas para la producción,
no se evidencia que haya capacidad instalada de producción que no se utiliza o que se
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subutiliza, sin embargo, la zona de almacenamiento del producto final, en ocasiones ha
ocupado demasiado espacio lo que ha provocado ciertos inconvenientes, que han sido
solucionados ubicando estos productos en bodegas cercanas a la empresa, generando un
gasto adicional por su arriendo.
Además, cuenta con una estructura de costos definida y los tiempos de entrega de pedido
oscilan en los quince (15) días, adicionalmente se ha determinado que el tiempo de
respuesta que ha tenido el gerente por parte de sus clientes frente al desarrollo de nuevos
productos a partir de las condiciones y necesidades propuestas por los consumidores es de
tres (3) meses. Adicionalmente, el gerente ha considerado como pedido mínimo de
exportación un (1) contenedor y el pedido máximo dependerá del tipo de producto que se
solicite y de las características que se deban tener en cuenta para su fabricación y del
tiempo estimado entre cada pedido solicitado (semanal, mensual, anual). Acerca de los
proveedores, han sido seleccionados por su nivel de precios y la calidad de las materias
primas, sin embargo, no han sido evaluadas otras opciones de proveedores.
Debido a que no se ha seleccionado previamente un país destino para iniciar las
operaciones de exportación no posee información sobre el perfil socioeconómico ni cultura
de negocios, tampoco ha realizado un análisis sobre algún país al cual exportar sus
productos. En relación con operadores logísticos y de aduana, el señor Pedro Leguizamón,
gerente de la empresa, ha tenido anteriormente experiencias cercanas con los trámites de
importación de materias primas, en una empresa en la cual trabajó hace unos años; sin
embargo, como tal la empresa no ha tenido acercamiento a procesos de importación ni de
exportación.
Sobre las herramientas de promoción comercial, la empresa cuenta con imagen corporativa,
página web, tarjetas de presentación, entre otras ayudas publicitarias, pero ninguna de estas
tiene contenido en inglés. La empresa cuenta con un encargado en mercado y ventas, no
obstante, no ha registrado su marca en Colombia y no ha participado en ferias o eventos
comerciales nacionales ni internacionales.
Finalmente, se logra identificar el fuerte interés de exportación de la línea de productos de
la empresa PLASMOTEC S.A.S para incrementar sus ingresos, afrontar la situación del
mercado nacional, descrita anteriormente, y aprovechar las oportunidades que presenta el
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sector a nivel internacional, disminuyendo así el riesgo de estar en un solo mercado. La
empresa ha manejado una excelente imagen corporativa, tanto con el cumplimento en la
entrega de pedidos, así como con la calidad de sus productos. A nivel nacional cuenta con
clientes de gran reconocimiento a nivel nacional, provee de tapas y envases a empresas
como COLOMBINA S.A.
2. ANÁLISIS PESTEL
A continuación, se presenta un análisis del entorno empresarial colombiano, en donde se
realiza una revisión de aspectos políticos, económicos, socio-culturales, tecnológicos,
ecológicos y legales con el fin de identificar las oportunidades, posición y potencial que
puede tener el sector de plásticos. Algunas de las variables a analizar son: tipo y forma de
gobierno, política fiscal, crecimiento económico, calificación riesgo-país, tendencia de
consumidor, estilos de vida, inversión en Investigación y Desarrollo (I+D), impacto de las
Tecnologías de la Información y Comunicaciones (TICS), leyes de protección
medioambiental, leyes y decretos.
Tabla 3. Entorno empresarial colombiano-PESTEL
Factores Políticos
Tipo y forma de Gobierno
En Colombia, el gobierno está presidido por el
Presidente de la República, quien es elegido
democráticamente por elección popular.
El gobierno es el encargado de crear y
desarrollar políticas que lleven al país a un
mejor desarrollo. Por lo tanto, al ser un país
democrático que fomenta la igualdad y
desarrollo, se puede ver beneficiado los
comerciantes al tener regulaciones en pro del
mercado como lo son los TLC y acuerdos
comerciales vigentes que han permitido la
facilidad de entrada a otros mercados.
En la situación actual, el 15 de junio de 2014,
en segunda vuelta, con más de 7.8 millones de
votos, fue reelegido como Presidente de la
República Juan Manuel Santos Calderón para
el periodo constitucional 2014 – 2018, con un
plan de gobierno basado en tres pilares: La
Paz, la Equidad y la Educación (Presidencia de
la República).
Algunos de los avances realizados en

Política Fiscal
Según comunicados del Ministerio de
Hacienda, Colombia cuenta con un sólido
marco de política fiscal que ha permitido
ajustarse a la situación en la caída de ingresos
por la disminución fuerte y sostenida de los
precios del petróleo (Ministerio de Hacienda ,
2015).
Sin embargo, las elevadas tasas de tributación
en las empresas se han tornado a que estas
emigren a otros países. Según el último reporte
del Foro Económico Mundial, uno de los
mayores obstáculos para hacer negocios en
Colombia durante el periodo del 2015 es el
pago de los impuestos Si bien este indicador
mejoró 14 posiciones, debido a la reforma
tributaria del 2012 que les redujo a los
empleadores los impuestos sobre la nómina,
dejando así a Colombia en el puesto 136 entre
189 economías en materia de facilidades
tributarias (ANDI, 2015).
Ahora bien, el estudio de PayingTax elaborado
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referencia al comercio en el periodo presidido
por Juan Manual Santos se encuentra la marcha
de los 6 acuerdos comerciales con Canadá,
EFTA, EE.UU, Unión Europea, Venezuela y
Alianza del Pacifico, se rompió el record de
inversión en el 2013 con US$ 17.000 millones
y las exportaciones crecieron un 48% desde el
2010 al 2013 (Santos, 2014).

por la firma PricewaterhouseCoopers (PwC) y
el Banco Mundial refleja que la suma del
porcentaje de los impuestos laborales con los
impuestos por el nivel de renta y otros en los
que se incluyen el del valor agregado (IVA) y
el predial, ubicaron a Colombia como el tercer
país donde más impuestos pagan las empresas
en América Latina ( Banco Mundial, 2015).

Factores Económicos
Crecimiento económico
En los últimos años Colombia ha mostrado un
constante crecimiento del PIB. En el año 2010
se presenta un crecimiento del 4.0% anual y
pasa al 4,6% en el 2014 (ANDI, 2015); ya
durante lo corrido del año 2015 (enero –
septiembre) se presenta un crecimiento del
3,0%, debido a las ramas del comercio,
restaurantes, hoteles, construcción, actividades
inmobiliarias y servicio a las empresas. Por
otra parte, el escenario para las industrias
manufactureras no es positiva ya que no
presentó ninguna variación (DANE , 2015).
Ahora bien, según en la última encuesta de
Opinión Financiera (EOF) de Fedesarrollo y la
Bolsa de Valores de Colombia, (BVC), los
analistas consultados decidieron mantener su
pronóstico de crecimiento del Producto Interno
Bruto (PIB) de 2016 en 2,8% (Fedesarrollo,
2016).
Según el gerente general del Banco de la
Republica, José Darío Uribe, el crecimiento
económico mundial ha sido débil y provee que
la demanda externa de productos colombianos
crezca más en 2016 que en el 2015.
Uribe en su informe de política monetaria y
rendición de cuentas, menciona que “La
inflación anual al consumidor en diciembre de

1

Calificación Riesgo País
Para el año 2014, la agencia calificadora de
Riesgo Moody’s Investors Service elevó la
calificación de largo plazo en moneda
extranjera de Colombia a Baa21.
Esta agencia señala que el crecimiento de la
economía colombiana es quien impulsó a
mejorar las notas. Tras su anuncio, las
agencias
calificadoras
internacionales
(Standard&Poor´s y Fitch), tienen a Colombia
en la Categoría BBB/Baa2, lo que refleja que
el país se consolida como una economía
sólida y con baja incertidumbre para el 2014
(Ministerio de Hacienda y Crédito Público,
2014).
Sin embargo, para el 2016 Standard and
Poor´s revisa la perspectiva de calificación y
como consecuencia de la fuerte caída de los
precios internacionales del petróleo, la
perspectiva paso de ser estable a negativa y
reitero la calificación BBB (Ministerio de
Hacienda y Crédito Público, 2016).

Significado de calificación Baa2: Una obligación calificada como BBB exhibe parámetros de protección
adecuados. No obstante, condiciones económicas adversas o cambios coyunturales probablemente
conducirán a una reducción de la capacidad del emisor para cumplir con sus compromisos financieros
relacionados con la obligación.
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2015 fue de 6,77% y el promedio de las cuatro
medidas de inflación básica se ubicó en 5,43%.
El aumento de la inflación en 2015 se explica
principalmente por la transmisión parcial de la
depreciación nominal a los precios al
consumidor y a los costos de las materias
primas, y por el fuerte incremento en los
precios de los alimentos debido al fenómeno de
El Niño. Las expectativas de inflación de los
analistas, a uno y dos años, se sitúan en 4,5% y
3,7%, respectivamente, y las derivadas de los
papeles de deuda pública a 2, 3 y 5 años
superan el 4,5%” (Banco de la República ,
2016).
Factores Sociales
Tendencias de consumidor

Confianza del consumidor

De acuerdo al reporte de las 10 tendencias
globales de consumo en 2015 por Euromonitor,
se identifica que los consumidores están
maximizando su tiempo y dinero en encontrar
productos y servicios que satisfagan varias
necesidades. Dentro de los 10 principales
tendencias globales de consumo se encuentra
que más consumidores están dispuestos a pagar
por productos y servicios que optimicen su
tiempo, ahí un consumo responsable de bienes
y servicios, se está más atento a la protección
de sus datos y lo digital es un factor
determinante en la que se compra, entre otros
(Euromonitor, 2015).

La Encuesta Global sobre Confianza del
Consumidor de Nielsen 2015 ubica en 90
puntos la confianza del consumidor
colombiano durante el tercer trimestre del
2015, disminuyendo 3 puntos en comparación
con el segundo trimestre.
A pesar de disminuir su puntaje, Colombia
sigue siendo el segundo mejor puntaje en
América Latina en cuanto a confianza del
consumidor se refiere (Nielsen, 2015).

Factores Tecnológicos
Tecnologías de la Información y
Comunicaciones (TICS)
Según cifras del DANE en la encuesta anual de
servicios, el sector TICS tuvo una participación
del 25% del total del valor agregado de la
economía colombiana en el 2013.
Pese a esto, según un informe elaborado por
Fedesarrollo “el Networked Readiness Index
(NRI),
el
índice
internacional
más
representativo del sector TIC, revela que
mientras
el
país
ha
mejorado
su

Inversión en Investigación y Desarrollo (I+D)
De acuerdo al
OCyT (Observatorio
Colombiano de Ciencia y Tecnología) en el
año 2013, se presentó un pico importante del
0,255% como porcentaje del PIB en la
inversión en Investigación y Desarrollo. Esto
obedeciendo a: el trabajo continúo con
Corpoica para llevar a cabo la encuesta
nacional de CTI agropecuaria en inversión y
recurso humano y el reflejo de las inversiones
del Fondo de Ciencia, tecnología e innovación
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posicionamiento en términos agregados, los del sistema general de Regalías.
componentes relacionados con la apropiación
de TIC en las empresas se ubican en las En los periodos del 2004 al 2014, las
posiciones más desfavorables del ranking, Instituciones de educación superior son las que
presentando retrocesos en el último año. En tienen mayor participación (43,87%) en la
efecto, mientras en el ranking general del NRI inversión en investigación y Desarrollo,
Colombia mejoró 7 puestos entre 2012 y 2013, seguidos por las empresas (23,55%), centros de
en componentes como el del grado de adopción investigación
y desarrollo
tecnológico
de tecnología en empresas y la capacitación en (21,56%), entidades del gobierno central
TIC de la fuerza laboral, el país cayó 10 y 15 (5,22%), entre otras (OCyT- Observatorio
puestos respectivamente. Comparándolo contra Colombiano de ciencia y tecnologia , 2014).
su propio comportamiento en 2012, Colombia
exhibe en 2013 un peor desempeño en
subcomponentes como capacitación al personal
empresarial, absorción de tecnología en
empresas, disponibilidad de capital de riesgo y
acceso a contenidos digitales” (Fedesarrollo,
2013).
Factores Ecológicos
Leyes de Protección Ambiental
El Decreto 1713 de 2002: Establece normas
orientadas a reglamentar el servicio público de
aseo en el marco de la gestión integral de los
residuos sólidos ordinarios, en materias
referentes a sus componentes, niveles, clases,
modalidades, calidad, y al régimen de las
personas prestadoras del servicio y de los
usuarios.

Resolución 1045 de 2003:
Por la cual se adopta la metodología para la
elaboración de los Planes de Gestión Integral de
Residuos Sólidos, PGIRS, y se toman otras
determinaciones
Decreto 1299 de 2008:

En Colombia se han establecido diferentes
leyes marco de comercio exterior
 Ley 6 de 1971 –Ley marco de aduanas:
Se dictan normas generales a las cuales
debe sujetarse el Gobierno para
modificar aranceles, tarifas y demás
disposiciones concerniente al régimen
de aduanas.
 Ley 69 de 1979- Sociedades de
comercialización internacionales: se
dictan normas generales a las que se
debe sujetar el presidente, para
fomentar las exportaciones a través de
sociedades
de
comercialización
internacional y se dictan otras

Leyes en relación al sector de Plásticos:

Por el cual se reglamenta el departamento de
gestión ambiental de las empresas a nivel
industrial y se dictan otras disposiciones.
Factores Legales

NTC 5023 -norma técnica colombiana
materiales, compuestos y artículos plásticos
para uso en contacto con alimentos y bebidas:
Se específica los materiales y las buenas
prácticas de manufactura de compuestos y
artículos plásticos para contacto con alimentos
y bebidas y sus usos derivados, de tal forma
que, en las condiciones normalizadas o
previsibles de empleo, no presenten migración
hacia los alimentos o bebidas en cantidad que
pueda:
-Representar un peligro para la salud humana.
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disposiciones para el fomento del
comercio exterior
Ley 48 de 1983 –Ley marco, criterios
generales que orientan las regulaciones
sobre comercio exterior: Expiden
normas generales a las cuales puede
sujetarse el gobierno nacional para
regular aspectos del comercio exterior.
Ley 7 de 1991- Criterios generales
para la regulación del comercio
exterior. Creación del ministerio de
comercio exterior, del banco de
comercio exterior y del fondo de
modernización económica.
Ley 9 de 1991: Criterios generales para
las regulaciones sobre cambios
internacionales, inversión extranjera y
comercio internacional del café.

-Ocasionar una modificación inaceptable de la
composición de los alimentos o bebidas o una
alternación de las características organolépticas
de estos.
Resolución (4143) 683 de 2012:
Por medio de la cual se expide el reglamento
técnico sobre los requisitos sanitarios que
deben cumplir los materiales, objetos, envases
y equipamientos destinados a entrar en
contacto con alimentos y bebidas para
consumo humano.
ISO 9001:2008
Base del sistema de gestión de la calidad.
Norma internacional que se centra en todos los
elementos de administración de calidad con los
que una empresa debe contar para tener un
sistema efectivo que le permita administrar y
mejorar la calidad de sus productos o servicios.

Fuente: Elaboración propia basado en datos tomados de DANE, Fedesarrollo, Banco Mundial, Observatorio
Colombiano de ciencia y tecnologia, Euromonitor, Nielsen, Ministerio de Hacienda, ANDI, Banco de la
Republica.

2.1.Análisis en relación al sector de plásticos
Uno de los papeles fundamentales que tienen las empresas está en implementar estrategias
de innovación, búsqueda de nuevos mercados, ajustarse a las tendencias, y preservar el
medio ambiente. Ante esto, las empresas se ven inmersas a los comportamientos de su
entorno. Como ejemplo de ello en Colombia uno de los obstáculos que impiden el
desarrollo del país en materia de competitividad es la alta carga tributaria que tienen que
enfrentar las empresas como PLASMOTEC SAS, desincentivando la inversión y el
desempeño de esta economía.
Adicionalmente, a pesar de que Colombia cuenta con niveles medios de apropiación de las
TICS, estas exhiben ser unos de los más bajos en comparación a países de mediano
desarrollo de las tecnologías como México, Brasil o India. Por lo cual, para las empresas
colombianas estos niveles de apropiación reflejan para el año 2013 un retroceso en la
capacitación al personal empresarial, absorción de tecnología en las empresas,
disponibilidad de capital de riesgo y acceso a contenidos digitales (Fedesarrollo, 2013).
Ahora bien, Colombia representa ser una economía con baja incertidumbre según la
calificación de Riesgo de Moody’s Investors Service en el 2014, sin embargo para el 2016
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la calificadora Standard and Poor’s revisa la perspectiva de calificación y esta pasa de ser
estable a negativa como consecuencia de la fuerte caída de los precios internacionales del
petróleo (Ministerio de Hacienda y Crédito Público, 2016).
A pesar de haber disminuido el puntaje en cuanto a la encuesta global sobre confianza del
consumidor de Nielsen 2015, Colombia sigue siendo el segundo mejor puntaje en América
Latina en cuanto a confianza del consumidor se refiere (Nielsen, 2015), lo que representa
un aspecto positivo para las empresas colombianas.
Finalmente, debido a los cambios de la globalización y la implementación de nuevas
tecnologías, las empresas como PLASMOTEC S.A.S para establecer un crecimiento
continuo en el entorno colombiano tendrán que estar en vanguardia de las grandes
empresas, la competencia y producto hecho en el exterior; teniendo en cuenta el
comportamiento de los factores políticos, económicos, socio-culturales, tecnológicos,
ecológicos y legales que se presentan en Colombia.
3. MERCADO POTENCIAL
Para encontrar el mercado objetivo adecuado para la empresa PLASMOTEC S.A.S es
necesario, en primer lugar, identificar el producto que tenga las características para que sea
exportado y en el cual la empresa tenga las mayores ventas como la mayor experiencia en
el mercado. En segundo lugar, se debe realizar filtros con los países a los cuales la empresa
puede exportar, en éste se realizará un análisis de las principales variables, en las que se
tendrán en cuenta aspectos macroeconómicos, microeconómicos y las capacidades de la
empresa; luego de evaluar estas características, se escogerá el mercado más adecuado para
que la empresa pueda acceder en el mediano plazo. A continuación, se presentan los
productos con mayores ventas y duración en el mercado.
3.1.Identificación del producto estrella
Durante una de las entrevistas realizadas al gerente de la empresa PLASMOTEC S.A.S con
relación a las ventas de cada producto, se obtuvo la siguiente información:
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Tabla 4. Ventas de productos de PLASMOTEC S.A.S
CANTIDAD VENDIDA
Unidades
1.200.000
500.000
50.000
50.000

PRODUCTO
Tapa de esmalte
Tapa 13 mm
Envase cónico
Pastillero 120 ml

Fuente: Elaboración propia. Datos obtenidos por el gerente de PLASMOTEC S.A.S, el Señor Pedro
Leguizamón.

Utilizando estos datos y con el fin de realizar el
análisis de la posición de los productos dentro
de la empresa, procedemos a realizar una
Matriz BCG la cual permite identificar el
producto estrella, es decir, el que tiene mayor
participación, inversión y rentabilidad dentro
de la línea de artículos fabricados y vendidos Figura 3. Matriz BGC.
por la empresa.
Fuente: Elaboración propia con datos obtenidos
del gerente de PLASMOTEC S.A.S.

Como se puede observar, las tapas de esmalte
son el producto que mayor crecimiento presenta y es la base del negocio de la empresa,
dado esto es el producto escogido para en el mediano plazo ser exportado al mercado
internacional, su ficha técnica se encuentra como Anexo 5. Los demás productos no tienen
la suficiente participación en el mercado, baja rentabilidad y crecimiento en las ventas.
3.2. Mercado objetivo
La selección de mercados internacionales, es una decisión fundamental en este proceso, tal
decisión requiere información sobre los posibles mercados destino, y la valoración de dicha
información será determinante, dado esto, un aspecto importante a considerar es el análisis
de los distintos países, donde la empresa puede estar presente. Para el caso particular de la
empresa PLASMOTEC S.A.S, luego de identificar su producto estrella, se establece que la
partida arancelaria del producto es 39.23.50.90.00 correspondiente a tapones, tapas,
cápsulas y demás dispositivos de cierre.
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3.2.1 Preselección del país
Dicho esto, se da paso a la preselección de países, donde se realizan filtros, que permitan
identificar entre todos los países del mundo (192) que importan la sub-partida arancelaria
39.23.50, los ocho países con mayor potencial para luego hallar el mercado objetivo
mediante la matriz de comparación de mercados.
Teniendo en cuenta variables como las importaciones, su crecimiento a lo largo de los
últimos cinco años (2011-2015) y los países con mayor participación en las exportaciones
colombianas del producto seleccionado, se realiza una preselección de países para luego
evaluarlos y definir cuál es el mercado potencial.
Importaciones del producto: este indicador permite identificar los países que presentan
mayor valor importado (dólares) durante el 2015 del producto seleccionado para la empresa
PLASMOTEC S.A.S. Según Trade Map los países mencionados a continuación son los que
durante el 2015 presentaron mayor demanda:
Tabla 5. Importaciones mundiales de la subpartida 39.23.50 tapones, tapas, capsulas y
demás dispositivos de cierre.
IMPORTADORES
Estados Unidos
Francia
Alemania
Reino Unido
Canadá
México
Italia
España
Polonia
Bélgica

VALOR IMPORTADO 2015
(Miles de dólares)
925.659
552.307
529.604
396.285
345.774
336.858
253.455
237.437
236.842
184.614

Fuente: Elaboración propia con datos de Trade Map

Tasa de crecimiento anual (2011- 2015): este indicador indica el aumento de las
importaciones de los diez países preseleccionados en el periodo comprendido entre el año
2011 a 2015. Por consiguiente, permite tener una visión de las proyecciones para los
siguientes años, dado que como se puede evidenciar en la siguiente tabla a pesar de tener un
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valor alto de importación su crecimiento a lo largo de cinco años no ha sido constante; por
consiguiente, tomando como referencia el crecimiento promedio del mercado que es 2%,
los países pre-seleccionados son aquellos que estén igual o por encima de éste.
Tabla 6. Tasa de crecimiento de los valores importados entre 2011-2015.
PAISES
IMPORTADORES
Estados Unidos
Francia
Alemania
Reino Unido
Canadá
México
Italia
España
Polonia
Bélgica

TASA DE
CRECIMIENTO
6%
-1%
0%
0%
2%
5%
2%
7%
1%
-7%

Fuente: Elaboración propia con datos de Trade Map

Dado esto, los cinco países pre-seleccionados mediante los filtros efectuados en relación a
las importaciones y tomando como referencia el crecimiento promedio del mercado se
destacan los países: Estados Unidos, Canadá, México, Italia y España.
Exportaciones colombianas (2011-2015): este indicador muestra cuales son los mercados
potenciales a los que actualmente Colombia exporta tapones, tapas, cápsulas y demás
dispositivos de cierre. Según la fuente de información TradeMap, “las exportaciones de
Colombia para el 2015 representaron un 0,69% de las exportaciones mundiales”, dentro de
estos se destaca Estados Unidos, Alemania, Ecuador, Perú, México, Venezuela, Chile,
Costa Rica, República Dominicana y Brasil como los diez principales países al que
Colombia exportó este producto en el 2015, como se puede observar algunos de estos
países son los que presentan mayor demanda mundial de este tipo de producto y son
potenciales socios comerciales de Colombia, debido a esto, son de vital importancia para el
mercado colombiano, en el cual a pesar de no tener un crecimiento importante en las
importaciones mundiales, si tienen un alto crecimiento en las exportaciones de Colombia
como es el caso de Alemania.
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Tabla 7.Exportaciones colombianas del producto 39.23.50 tapones, tapas, capsulas y
demás dispositivos de cierre.
IMPORTADORES

Estados Unidos
Alemania
Ecuador
Perú
México
Venezuela
Chile
Costa Rica
República Dominicana
Brasil

VALOR
EXPORTADO 2015
(Miles de dólares)

TASA DE CRECIMIENTO
%

15.997
6.660
4.945
3.635
2.016
2.000
1.941
1.485
1.444
1.024

202%
919%
3%
-4%
-1%
-22%
26%
11%
8%
3%

Fuente: Elaboración propia con datos de Trade Map.

Luego de esto, podemos destacar nuevos mercados en la pre-selección de países destino,
debido a su comportamiento en las exportaciones colombianas como son: Alemania,
Ecuador y Chile.
Ahora bien, identificado estos ocho países potenciales (Estados Unidos, Canadá, México,
Italia, España, Alemania, Ecuador y Chile), se da paso al análisis de las variables con la
herramienta, matriz de selección de mercados.
3.2.2 Matriz de selección de países
Una matriz de selección de mercado se puede definir como “un modelo de priorización de
mercados en donde a través de una matriz de comparación se evalúan diferentes factores
que afectan el desarrollo de un negocio en los mercados internacionales” (ProColombia) la
cual permite la comparación de la información para facilitar la toma de decisiones, además
de identificar las oportunidades y/o amenazas en los mercados, establecer su potencial y dar
una calificación objetiva a cada uno.
Para la realización de la matriz de comparación de mercados en el caso particular de la
empresa PLASMOTEC S.A.S, se recopilo información relevante en relación al análisis de
las variables económicas y microeconómicas (ver Anexo 3); adicionalmente de este análisis
cuantitativo se realizó una entrevista al gerente de la empresa, con el fin de conocer su
percepción y su relación con el entorno internacional (ver Anexo 4), ya que él es el único
conocedor de las capacidades empresariales.
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Es preciso señalar que, en el análisis de los ocho países seleccionados mediante la matriz
de comparación de mercados, se adiciona Perú a razón de la orientación que presento el
empresario en la entrevista realizada a este, donde menciona al país como un posible cliente
potencial, ya que identifica una alta demanda de sus productos, además de su preferencia en
hacer negocios.
Ahora bien, se tiene como referencia un proceso de selección de mercado australiano
(Australian International Business) propuesto por el autor Syed Rahman (2001), la cual nos
permite definir la secuencia de expansión. Los resultados de la entrevista, vistos desde la
perspectiva de las capacidades de la empresa, se encuentran detallados en la siguiente tabla:
Tabla 8. Resultado de las capacidades de la empresa PLASMOTEC S.A.S.
5%

Sinergia de Mercado

10% Sinergia de Mercadeo
Capacidades de la
15% Percepción país
empresa
35% Orientación de la empresa
10% Habilidades de mercadeo
25% Ventaja competitiva

1
3
5
9
7
5

Fuente: Elaboración propia.

Como se puede observar en el resultado de la entrevista realizada, la sinergia del mercado
obtuvo la menor calificación debido a que no tiene experiencia en la realización de
campañas de promoción fuera del país; en cuanto a sinergia de mercadeo, tiene página web
y ha asistido a ferias comerciales, además cuenta con una persona en la empresa para la
realización de actividades de mercadeo, sin embargo la página web no cuenta con página en
inglés, lo cual impide que empresas extranjeras que no manejen el idioma español, no
puedan tener acceso a la totalidad de la información.
Con referencia a la percepción del país, el empresario tiene claro dos países con los cuales
desea hacer negocios que son Ecuador y Perú, afirma que ha identificado alta demanda de
su producto y se identifica que la distancia psicológica en general es adecuada, ya que
asevera son mercados muy similares con el mercado colombiano.
La orientación de la empresa, es alta ya que cuenta con todo el interés y compromiso para
realizar la exportación de sus productos, así mismo, para las habilidades de mercadeo, el
gerente identifica una fortaleza en términos de negociación, esta ha sido resultado de su
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experiencia a nivel nacional en este mercado, la cual puede ser un factor clave a la hora de
llevar a cabo en otros países, adicional a esto ya ha realizado visitas a Perú en las cuales ha
identificado algunas empresas a las cuales puede ofrecer su línea de productos.
En lo referente a ventaja competitiva, es necesario proyectar la empresa al exterior con el
objetivo de generar ventajas competitivas que le permitan afrontar el futuro con garantías
de éxito, es por esto que, aunque el empresario conoce que existe competencia, a nivel
nacional se ha identificado por su cumplimiento, calidad y buenos precios, lo cual le genera
confianza para ingresar a un nuevo mercado.
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Tabla 9. Matriz de comparación de mercados.
PONDERACIÓN

30%

Económicas

5%
17%
10%
18%
30%
20%
13%
16%
5%

70%

Microeconómicas

18%
25%
5%
8%
10%

VARIABLES
PIB (USD) (2014)
Crecimiento % PIB (2000-2014)
PIB per cápita (USD) (2014)
Indice de Confianza del consumidor (2014)
Inflación (2014)
Población activa femenina mayor de 15 años (2014)
Número de industrias de envases de plastico de
cosmeticos
Numero de industrias de cosmeticos de color(PASSPORT)
Arancel a Colombia
Arancel a sus principales proveedores
Valor de las importaciones del producto 2015
Crecimiento importaciones del producto (2011-2015)
Balanza Comercial del producto 2015
Valor exportaciones colombianas del producto (Miles
de USD) 2015
Crecimiento de exportaciones colombianas (20112015)
PUNTAJE:

ALEMANIA

CANADA

CHILE

ECUADOR

EEUU

ESPAÑA

ITALIA

MEXICO

PERU

7
2
7
6
9
5

8
5
8
8
7
8

3
7
4
4
3
3

1
8
1
1
5
6

9
4
9
9
8
7

2
3
5
3
1
4

6
1
6
2
2
1

4
6
3
5
4
2

5
9
2
7
6
9

2

7

6

8

4

1

3

5

9

4

6

3

1

9

5

7

8

2

4

7

5

9

6

1

2

3

8

8
2
1

7
3
8

3
9
6

1
1
5

9
7
9

4
8
3

5
4
2

6
6
7

2
5
4

8

3

4

7

9

2

1

5

6

9

3

7

5

8

6

1

4

2

5,09

5,78

5,12

3,69

7,56

4,05

3,32

5,27

5,12

RESULTADOS: Los 5 principales paises con mayor puntaje son : Estados Unidos, Canada, Mexico, Chile y Peru. Cabe resaltar que Chile y Peru representaron el mismo puntaje por lo cual mediante el analisis
de la concentracion de proveedores y la sinergia del pais con la empresa se destaca que Peru es mas relevante que Chile.

Fuente: Elaboración propia. Con información tomada de Banco Mundial, base de datos PASSPORT y páginas institucionales de cada país

Estas variables de tipo cuantitativo y cualitativo fueron calificadas dentro de una escala de 1 a 9, donde 1 corresponde a la calificación
más baja (menor opción) y 9 la mayor puntuación (mejor opción), esto basados en las cifras analizadas en la matriz de comparación de
mercados, anexo 3.
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3.2.3 Resultado de la matriz de selección de mercados
Tabla 10. Resultados por país de la matriz de comparación de mercados
PAÍS
Estados Unidos

CALIFICACIÓN
7.56

Canadá
México
Chile
Perú
Alemania
España
Ecuador
Italia

5.78
5.27
5.12
5.12
5.09
4.05
3.69
3.32

Fuente: Elaboración propia

Como se puede observar en los resultados de la matriz de comparación de mercados, el país
con mayor puntación es Estados Unidos, sin embargo es importante tener en cuenta que
este país se caracteriza por la fuerte promoción de los productos con el fin de llamar la
atención de las empresas productoras de esmaltes, PLASMOTEC S.A.S. al no tener
experiencia a nivel internacional en mercadeo tendría que incurrir en gastos de contratación
y desarrollo de estrategias en este aspecto, lo cual puede tomar más de un año y la
consecución de recursos financieros para cumplir con las exigencias de este mercado, es
más compleja; adicionalmente se consideró que las empresas de cosméticos
estadounidenses, en su mayoría, demandan altos volúmenes de compra, requiriendo una
ampliación importante de la capacidad de producción y compra de nueva maquinaria para
cumplir con los requisitos del mercado.
A pesar de ser Estados Unidos el mejor calificado para incursionar, es demasiado complejo
para una pequeña empresa como PLASMOTEC S.A.S. y la adecuación para lograr
competir puede tomar demasiado tiempo, por consiguiente, se sugiere buscar un mercado
similar al colombiano, el cual no requiera mayores adecuaciones y sobrecostos en la
internacionalización; es por esta razón que los siguientes países en la calificación se
descartan, es decir Canadá y México.
Llegando a este punto, se sugiere realizar una secuencia de expansión internacional basada
en el modelo Uppsala, el cual propone ingresar en primera instancia a los mercados en los
cuales el empresario se sienta más cercano, tanto física como psicológicamente, para luego
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de adquirir mayor experiencia en la exportación y poder lograr llegar a un mercado más
complejo como Estados Unidos. Por consiguiente, el país seleccionado es Perú, ya que a
pesar de tener igual calificación que Chile en la matriz de selección de mercados, el
empresario aseguró que siente mayor afinidad, debido a que ha realizado visitas a este país,
en las cuales ha detectado posibles clientes y ha realizado ciertos contactos que son de vital
importancia para la internacionalización de sus productos. A continuación, se realiza una
descripción del país seleccionado.
3.3.Descripción del país seleccionado- Perú
La República del Perú, es un país situado en el lado occidental de Sudamérica, su capital es
Lima. En el 2014, según el Banco Mundial contaba con 30.97 millones de habitantes, su
moneda oficial es el Nuevo Sol y el idioma que se habla en la mayor parte del territorio es
el español. La forma de gobierno establecida en Perú desde 1.993 es una República
democrática y social con un Gobierno representativo y descentralizado. (Legiscomex,
2013).
En lo referente a aspectos económicos, Perú es visto como un destino interesante que ofrece
diversas oportunidades en materia de bienes y servicios, con un crecimiento evidente
durante los últimos años. Por ello a continuación se presenta diferentes variables con sus
respectivas cifras y descripción de su comportamiento.
Tabla 11. Variables económicas de Perú.
Variable
PIB a precios
corrientes (Miles
de Millones USD)
PIB per cápita
(USD)
Inflación(% anual)
Exportaciones
(Miles de USD)
Importaciones
(Miles de USD)

2011

2012

2013

2014

2015

170,6

192,7

201,8

202,6

-

5.731,30

6.388,80

6.603,80

6.541

-

3,4%
46.386.022

3,7%
46.366.536

2,8%
42.568.899

3,2%
38.459.251

3,6%
33.244.872

37.891.038

42.162.931

43.321.710

42.193.570

38.104.614

Fuente: Elaboración propia con datos del Banco Mundial y TradeMap.

Inicialmente, la economía peruana ha crecido en un promedio de 7% por año desde 2010,
este crecimiento presentado fue debido en parte a la inversión privada, especialmente en el
sector extractivo, que representa más del 60% de las exportaciones totales del Perú. El país
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ha tenido un acelerado crecimiento económico, durante el cual ha fortalecido su industria y
comercio, además de consolidar sus relaciones internacionales (Legiscomex, 2013).
Además, cuenta con una riqueza natural enorme y una ubicación geográfica estratégica,
aspectos que lo destacan como uno de los mejores lugares del mundo para hacer negocios,
según lo indica el portal oficial de esta República.
De esta manera, el PIB per cápita del periodo 2010-2013 presentó un crecimiento
escalonado, sin embargo, para el año 2014 tuvo un decrecimiento del 0.9% y tuvo una
variación promedio de un 20%. Lo cual indica, que la economía peruana se encuentra en un
buen momento, en el que el consumo se incrementa debido al mayor ingreso de los
hogares, por consiguiente, es una buena oportunidad para empresas como PLASMOTEC
S.A.S ya que las ventas de productos cosméticos aumentan y por tanto la demanda de
productos como las tapas, las cuales son el producto estrella de esta compañía.
La dinámica de la inflación, como bien se puede observar en la tabla 11, ha tenido en los
últimos tres años un comportamiento creciente que principalmente fueron a causa de la
evolución de los precios de los alimentos perecederos según cifras del Banco Central de
Reserva de Perú (BCRP), debido a que, en los primeros meses del año, los cambios
climáticos afectan el abastecimiento de algunos productos agrícolas. De igual forma, la
caída en los precios de los combustibles en un 1,5% tuvo una gran influencia en el
comportamiento de la inflación.
En lo relacionado a comercio exterior, Perú es miembro de la Organización Mundial de
Comercio OMC, lo que indica que es un país muy abierto al comercio internacional, por lo
cual, está tratando de posicionarse como un centro regional para el comercio entre América
Latina y los países de la APEC (Foro de Cooperación Económica Asia-Pacífico). Sus tres
principales socios de exportación en 2015 fueron China (22% de las exportaciones totales),
Estados Unidos (15%) y Suiza. Los principales productos de exportación son minerales,
piedras preciosas, cobre, petróleo, productos agrícolas y pescado. En los últimos años, las
exportaciones mineras han crecido ocho veces, lo que representa más de la mitad de las
exportaciones totales. (Santander TradePortal)
En cuanto a facilidades de negociación, según Doing Business que clasifica a los países
según la d para hacer negocios, Perú se encuentra en el puesto 50 de 189 países (Doing
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Business, 2016). Adicionalmente, el diario Portafolio señala que la cultura negociadora del
Perú responde a su amplia diversidad cultural y étnica. En las negociaciones con peruanos
la concepción predominante es el “regateo”. Para ellos, las negociaciones tienen un valor
fijo que es objeto de distribución, es decir, la ganancia para uno es la pérdida para otro, o
también llamado negociación de 'suma cero'. Esto se debe a su persistente afán de sacar
provecho de la contraparte (Portafolio, 2008). Debido a que el idioma oficial es el español,
la negociación con la empresa PLASMOTEC S.A.S se puede dar de una manera más fluida
y sin incurrir en ninguna tergiversación.
Adicionalmente,

los

aspectos

logísticos

son

de

vital

importancia

para

la

internacionalización, según el Logistics Performance Index (LPI) Publicado por el Banco
Mundial en el 2014, Perú ocupa el puesto 71 en el mundo en cuanto al desempeño logístico.
Por otro lado, el índice cambio de 2,94 a 2,84 (siendo 1 la peor calificación y 5 la mejor).
Sumado a lo anterior es importante decir que el desempeño presentado por Perú en cada
uno de los diferentes aspectos que componen el LPI, fue el siguiente:
Tabla 12. Logistics Performance Index de Perú
ASPECTO EVALUADO
La eficiencia aduanera
La calidad de la infraestructura
La competitividad de transporte
internacional de carga
La competencia y calidad en los
servicios logísticos
La capacidad de seguimiento y
rastreo a los envíos
La puntualidad en el transporte de
carga

PUNTAJE
2.47
2.72
2.94

PUESTO
96
67
69

2.78

76

2.81

83

3.30

66

Fuente: Elaboración propia con datos tomados de Banco Mundial 2014.

Según el Perfil Logístico de Perú, publicado por ProColombia este país cuenta con una
infraestructura portuaria compuesta por catorce puertos ubicados en el Litoral Pacífico, tres
de estos son fluviales, dentro de los cuales se encuentra el puerto de Iquitos, uno delos más
importantes de este país; los restantes son puertos marítimos, como son Callao, principal
puerto de Perú que adicionalmente cuenta con tres puertos fluviales; además el país cuenta
con los puertos marítimos de Ilo y Paita. Desde Colombia, existen diferentes opciones, en
su gran mayoría en ruta directa, desde los puertos de Buenaventura y Cartagena, hacia los
puertos de Callao y Paita. Los tiempos de transito promedios de 8 días desde la Costa
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Atlántica, mientras desde Buenaventura los tránsitos llegan en promedio a 3 días
(ProColombia, 2016).
Adionalmente ProColombia afirma que los documentos requeridos para exportar a Perú
son: 4 facturas comerciales que incluyan número y fecha de la licencia de importación;
licencia de importación debe ser presentada al consulado con los otros papeles de
legalización (ProColombia).
Por último, Perú se situó como el país con el más alto puntaje en el Índice de Confianza del
Consumidor en Latinoamérica, obteniendo un índice de 96, seguido de Colombia (94),
México (89), Argentina (88), Chile (79) y Brasil (76), durante el cuarto trimestre de 2016
(Nielsen, 2016), lo que refleja un escenario positivo del país dada a una mayor confianza en
seguir realizando compras por parte del consumidor.
3.3.1. Perfil del país en relación a tapas plásticas y esmaltes
Debido a la falta de información con respecto a tapas de plástico para esmaltes, a
continuación, se presenta factores relacionados a este como lo es el sector de cosméticos y
la producción manufacturera de tapas de plástico en Perú, con el fin de poder relacionar e
identificar el posible comportamiento de la industria.
Importaciones de tapas plásticas en Perú.
Perú representa el 0,34% de las importaciones mundiales del producto a exportar (tapones,
tapas, capsulas y demás dispositivos de cierre) esto según datos de TradeMap. Los
principales países del que importa en el 2015 se encuentran México, Brasil, Colombia y
China, destacando que la participación de las importaciones de Colombia es más alta que
los mercados de Estados Unidos y China.
Tabla 13. Importaciones de Perú (sub-partida 39.23.50).
País

Valor importado en
2015 Miles de USD

Participación de las
importaciones para Perú

México
Brasil
Colombia
China
Estados Unidos

$ 4.649
$ 3.980
$ 3.875
$ 2.309
$ 1.919

18,4%
15,7%
15,3%
9,1%
7,6%
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$ 1.626
$ 1.255
$
918
$
735
$
535

España
Alemania
Chile
Italia
Ecuador

6,4%
5,0%
3,6%
2,9%
2,1%

Fuente: Elaboración propia con datos de TradeMap

Principales industrias de cosméticos
Según cifras presentadas por PASSPORT en relación al sector de cosméticos de color2, se
presenta que para 2015, las ventas totales son de USD 253,3 millones, en los cuales los
productos de uñas representan ventas de USD 33,3 millones, cabe destacar que su
crecimiento de ventas del 2010 al 2015 es el más alto de las demás categorías, siendo este
de un 94,2%, lo que indica el comportamiento creciente que ha tenido el consumo de
esmalte en el país.
Tabla 14. Crecimiento de las ventas de cosméticos en Perú.
% de crecimiento
Maquillaje de ojos
Maquillaje facial
Producto de labios
Productos de uñas
Kit de cosméticos de color
Total cosméticos de color

2014-2015
1.1
-3.1
1.9
-13.6
-4.5
-2.5

2010-2015
22.5
43.7
36.5
94.2
31.3
39.8

Fuente: Elaboración propia con datos de Passport

Por otra parte, se identifica que la compañía Unique S.A y Cetco S.A, son quienes tienen
más participación en el sector de cosméticos de color durante el periodo 2011-2015 en el
país, como bien se puede observar en los datos presentados en la tabla 15.
Tabla 15. Participación de las compañías de cosméticos en Perú. 2011-2015

2

Compañía

2011

2012

2013

2014

2015

Unique SA
Cetco SA
Productos Avon SA
Natura Cosméticos Sociedad

20.6
23.8
9.7
3.6

19.9
21.9
11.0
3.9

19.4
21.2
9.9
4.2

19.6
19.3
9.2
4.7

20.9
20.1
8.3
5.1

L'OréalAnónima Perú SA
Oriflame Perú SA
Cela Cosméticos SA
Crisol Comercial Perú SAC

1.4
1.3
0.4
-

1.6
1.1
0.4
0.1

1.8
1.3
0.5
0.3

2.0
1.3
0.7
0.3

2.3
1.7
1.0
0.6

Hace referencia a maquillaje para ojos, facial, productos para labios y uñas.
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California 2000 SAC
Perfumerías Unidas SA
Dyclass de Perú SRL
Others
Total

0.1
0.3
0.3
38.5
100.0

0.1
0.5
0.3
39.1
100.0

0.2
0.4
0.3
40.5
100.0

0.3
0.4
42.2
100.0

0.3
0.3
39.3
100.0

Fuente: Elaboración propia con datos de Passport.

Determinadas estas empresas de cosméticos, se da paso a identificar la concentración de las
importaciones colombianas ya mencionadas en estas empresas. Por lo tanto, con
información recopilada de la base de datos de ProColombia, se lograron identificar 9
empresas colombianas exportadoras de la sub-partida del producto seleccionado hacia Perú
en el 2015.
Tabla 16. Exportaciones colombianas a Perú 2015
NOMBRE
EXPORTADOR
BEL STAR S A

6.963.892

KILOS
NETOS
29.848,15

VALOR
FOB
353.592,02

10.000

204,8

1.952

CETCO S.A.

2.729.655

17.817,68

152.536,68

PRODUCTOS AVON
S.A.

1.867.850

8.355,34

79.176,23

CETCO S.A.

67.452

327,35

4.835,74

CETCO S.A.

1.089.088

5.088

62.209,46

IMPORTADOR

CANTIDAD

AVON COLOMBIA S.A.S

CETCO S.A
PRODUCTOS AVON
S.A

INDUSTRIAS
PAVAPLAST S.A.
INTECPLAST
INYECCIÓN TECNICA
DE PLÁSTICOS S. A. S.

MERIDIANO S.A.S.

UNIQUE S.A

736.500

3.703

43.689,26

PELPAK S.A.

CETCO S.A.

283.150

3.620

24.687,16

PRODUCTORES DE
ENVASES
FARMACEUTICOS S A S
PROENFAR S A S
SIMEX S.A.S.

CETCO S.A.

3.126.150

24.896,32

129.607,04

UNIQUE S.A

105.950

688,68

4.333,69

CETCO S.A.

4.588.595

27.076,60

499.767,92

UNIQUE S.A

2.082.828

11.234,42

199.545,91

YANBAL DE
UNIQUE S.A
121.251
1.551,41
38.434,15
COLOMBIA S.A.
Fuente: Elaboración propia con datos obtenidos de la base de datos SICEX.

Un aspecto importante a recalcar es que la empresa Cetco S.A.S, importa tapas de 7 de las
empresas exportadoras, factor importante en relación a su concentración de proveedores, es
decir, la empresa al tener diferentes proveedores busca permanentemente la mejor relación
costo-beneficio.
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Finalmente, presentado e identificado el comportamiento de la industria de tapas y
cosméticos en Perú, se destaca que el mercado colombiano representa ser uno de los
principales países del que se importa tapas plásticas, adicionalmente, gracias al crecimiento
del consumo de cosméticos en este, diferentes empresas exportadoras colombianas
participan en las importaciones de sus principales industrias cosméticas.
Dicho esto, a continuación, se presenta una breve descripción de las principales empresas
importadoras a las cuales PLASMOTEC S.A.S podría exportar:
 Unique SA, es una Corporación Multinacional de origen peruano, perteneciente al
Holding Yanbal International. La compañía está dedicada, desde hace más de 40 años a
ofrecer cosméticos, perfumes y joyas de la más alta calidad. Adicionalmente, cuenta con 3
modernas plantas de producción, ubicadas en Lurín, Chorrillos, y Puente Piedra, en el
departamento de Lima. Página web: http://www.yanbal.com
 CETCO S.A con nombre comercial: BELCORP. es una compañía peruana de venta
directa de productos de belleza, para el cuidado de la piel, cuerpo y cosméticos con base en
Lima, Perú. Las principales marcas de la compañía son L’bel, Ésika y Cy°zone. Página
web: https://www.somosbelcorp.com/
 PRODUCTOS AVON S.A. Compañía que se dedica principalmente a la venta por
Catálogo o en Red, ofertando productos de belleza y cuidado personal, moda y hogar.
Página web: http://www.avon.com/
4. ESTRATEGIAS PROPUESTAS A LA EMPRESA PLASMOTEC S.A.S.
Las empresas disponen de una variedad de estrategias y formas de incursionar a mercados
internacionales. Esta forma de acceso viene condicionada por las características de los
mercados exteriores y por la propia estrategia que la empresa quiera seguir, esta decisión
implica riesgos y compromete recursos económicos, humanos y técnicos de la empresa.
Dado que el gerente de la empresa, interesado en exportar no conoce acerca de la demanda
peruana de su producto, se procede a calcular un estimado según información de la base de
datos BACEX, la cual indica que para el 2015 las empresas productoras de tapas plásticas,
exportaron 23.772.361 de unidades hacia Perú, el cual sirve para determinar el objetivo de
participación en el mercado peruano para la empresa PLASMOTEC.
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Tabla 17. Participación de empresas que exportan tapas plásticas a Perú 2015
NOMBRE EXPORTADOR
BEL STAR S A
AVON COLOMBIA S.A.S
INDUSTRIAS PAVAPLAST S.A.
INTECPLAST INYECCIÓN TECNICA DE
PLÁSTICOS S. A. S.
MERIDIANO S.A.S.
PELPAK S.A.
PRODUCTORES DE ENVASES
FARMACEUTICOS S A S PROENFAR S A S
SIMEX S.A.S.
YANBAL DE COLOMBIA S.A.

% de
Participación
29.29%
0.04%
11.48%
8.14%
7.68%
1.19%
13.60%
28.06%
0.51%

Fuente: Elaboración propia.

Se sugiere que la empresa PLASMOTEC S.A.S realice una exportación inicial de 600.000
unidades dado que la empresa tiene una capacidad de 2 millones de unidades de capacidad
instalada, produce 1,2 millones anuales, por lo que tienen una capacidad ociosa de 800 mil
unidades, por lo que se sugiere iniciar exportaciones con 600 mil unidades anuales, con las
cuales no debe ampliar su capacidad de producción ni poner en riesgo sus contratos
nacionales actuales. Este número de unidades corresponde al 2,39% de la participación total
de las exportaciones de esta sub-partida, por lo cual iniciar vendiendo menos de la demanda
total del país, sin embargo, lo que permite esta exportación inicial es dar a conocer su
producto, la calidad de sus materiales, el cumplimiento de tiempos y no debe incurrir en
mayores costos para ampliar su producción, para luego expandir rápidamente sus productos
en Perú y creciendo en este mercado, con lo cual adquiere más experiencia para lograr
llegar a otros mercados potenciales.
MODO DE ENTRADA
Por ser la primera vez en que la empresa se introduce a mercados exteriores, se
recomendaría utilizar un agente comercial, sin embargo, al no ser tan grandes los
volúmenes de ventas propuestas para la exportación no se amerita utilizar un agente, por el
contrario, la venta directa seria la forma más pertinente debido a que, como bien lo afirma
Luis Alberto Buitrago3, las empresas peruanas prefieren ahorrarse los intermediarios por ser

3

Consultor internacional especializado en Perú y gerente de la empresa B&A S.A.S Consultores. Consultado
a través de llamada telefónica.
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un mercado de precio, además de que no existen muchas empresas especializadas en
comercializar ese tipo de productos en Perú.
Por otra parte, uno de los factores más importantes que necesita la empresa PLASMOTEC
S.A.S en su modo de entrada es desarrollar una estrategia de conocimiento y divulgación
del producto con el fin de poderle generar a los empresarios peruanos una sensación de
tranquilidad y confianza respecto al producto a ofrecer. Por lo tanto, el estudio de envases y
empaques por ProColombia hace referencia hacia la divulgación de los productos mediante
presentaciones en eventos del sector o publicidad en revistas especializados en el sector de
envases (Proexport, 2003). Un ejemplo de estos eventos, son las ediciones de ExpoPlast
que se realizan en Perú a la cual PLASMOTEC S.A.S podría participar, gracias a que esta
feria internacional de plástico presenta la industria del packaging en referencia a sectores de
alimentos y bebidas, agroindustria, cosmética, farmacéutica, entre otros.
Ahora bien, para lograr que PLASMOTEC S.A.S se incursione en el mercado meta, se
propondrá una seria de estrategias como componente del marketing mix:
-PRODUCTO
Tabla 18. Ficha técnica del producto
Tapa esmalte
DESCRIPCION DEL PRODUCTO
Inyección
Proceso:
Lisa y Brillante
Superficie:
N/A
Capacidad de llenado:
1.9 g - 2.3 g
Peso estándar:
17 s.
Ciclo estándar de proceso:
Esmalte corta
Tipo de tapa:
10000 Unidades
Unidad de empaque:
Polipropileno PP
Materia Prima:
OBSERVACIONES
Este producto no debe presentar color, sabor,
contaminación, cuerpos extraños, ni residuos de
material, aristas vivas o cortantes
CARACTERISTICAS ORGANOLEPTICAS
Varios
Color:
Ninguno
Olor:
Ninguno
Sabor:
Lisa y Brillante
Textura:
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ALMACENAMIENTO
A temperatura ambiente y protegidos contra la polución
EMPAQUE Y EMBALAJE
10000 Unidades en caja corrugada con bolsa plástica de
PEAD al interior de la misma.
Fuente. Elaboración propia con datos tomados de información institucional de la empresa PLASMOTEC
S.A.S

Como bien ya se mencionó anteriormente, el producto a exportar al mercado meta son las
tapas de esmalte, por ello, al haber identificado las industrias de cosméticos en Perú que
producen esmaltes como lo son Unique SA, Cetco SA, Productos Avon SA, y Natura, se
establece que el producto ofrecido por PLASMOTEC S.A.S no necesita modificaciones al
cumplir con los estándares de ser un cierre hermético de rosca en polipropileno, cabe
resaltar, que el molde de cada producto será establecido por las empresas que ejercen la
relación comercial.

.
Ilustración 1. Productos de las empresas Unique, Cetco, Productos Avon.

Luego de realizar un trabajo de campo en el cual se observaron productos de las empresas
peruanas por medio de visitas a sus páginas web, se pudo evidenciar que son muy similares
a los comercializados en Colombia. Adicionalmente, cabe mencionar que actualmente en el
sector de cosméticos el tamaño de las tapas de los esmaltes, anteriormente eran alargadas,
hoy se caracteriza por tener tapas de tamaño intermedio como bien se puede mostrar en la
ilustración de los esmaltes más comercializados en Perú. Ante este comportamiento los
productos de PLASMOTEC S.A.S, no tendrán dificultad a la hora de comercialización, ya
que no se está modificando directamente el producto en referencia a su materia prima y uso,
si no por el contrario se habla del diseño o molde de la tapa acordada de la exportación.
-PROMOCIÓN Y PUBLICIDAD
La promoción y publicidad de ventas abarca diferentes herramientas que generan incentivos
a corto plazo, en relación al estímulo de compra. Un factor a recalcar, es la trasmisión de
información de la empresa y el producto a la hora de vender, por lo tanto, la empresa
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PLASMOTEC S.A.S tendrá que tener el dominio de la presentación y promoción de sus
ideas, al igual que el manejo total de sus redes de información, en referencia a manejar su
página web, Facebook, tarjetas de presentación, catálogos y todos los medios de
comunicación que puede brindarse a los clientes. Cabe recalcar, que se es recomendable
que en su página web tenga la opción del idioma inglés para futuros mercados.
Una de las herramientas de promoción y publicidad que podría acoger PLASMOTEC
S.A.S para los posibles consumidores son las muestras sin valor comercial con el fin de dar
a conocer el producto. Para esto, se deben presentar las muestras como inutilizadas, es
decir, con una marca indeleble de muestra, debido a que en el momento de enviarlas al país
de destino, el especialista en Aduanas tiene que verificar la inutilización de
comercialización (Proexport, 2003). Ahora bien, como ya se mencionó en el método de
entrada, PLASMOTEC S.A.S podrá divulgar sus productos mediante presentaciones en
eventos del sector, por ello a continuación se presenta un Cronograma de las diferentes
ferias en las que la empresa podría participar.
Tabla 19. Ferias de plástico y empaques.
Nombre
ColombiaplastExpoempaque
2016
ExpoPlast Perú
2017

Fecha
Septiembre
26-30 ,
2016
Mayo, 2017

Lugar
Bogotá
(Colombia)

Organizador
Acoplásticos

Contacto
Acoplásticos

Lima
(Perú)

Grupo G-Trade
S.A.C.

ExpoPlast
Perú

Fuente: Elaboración propia con datos obtenidos de las ferias.

-PLAZA

Según un informe de Legiscomex “Plástico y sus manufacturas en Perú”, la producción
manufacturera concentra el 93% del total de la industria del plástico peruana, en donde la
provincia de Lima posee el 82,6% de las empresas, seguido de Callao con un 4%, Arequipa
y Junín. Dicho esto, Lima es el principal foco empresarial, se caracteriza por ser una región
con alta actividad comercial, además de ser un centro financiero y político; adicionalmente
es una ciudad de ubicación estratégica para temas de comercio internacional, ya que limita
con el océano pacifico e ingresan la mayor parte de las mercancías provenientes del
extranjero (Legiscomex, 2009). Las empresas dedicadas a la elaboración de productos
cosméticos, las cuales serán el foco de ventas en esta primera fase de expansión
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internacional, se encuentran ubicadas también en la ciudad de Lima. Las compañías Unique
y Belcorp, se encuentran ubicadas en el Distrito de San Isidro (Lima), este es el centro
financiero de la capital y limita al oeste con el océano pacifico, lo cual es una ventaja para
aspectos logísticos; la empresa Avon tiene ubicada su producción en el distrito de Santa
Anita, el cual es un distrito de la capital peruana.
-PRECIO
El precio que ha determinado el empresario del producto tapas de esmalte para su
comercialización a nivel nacional es de $30 pesos valor EXW. Sin embargo, para un
proceso de exportación hay que tener en cuenta gastos adicionales de transporte y de
rentabilidad. Dado esto y teniendo en cuenta que el empresario no ha realizado ningún
proceso de exportación anteriormente, el término recomendado de negociación en cuanto a
temas de transporte internacional es FOB (Free On Board, exportación donde es obligación
del vendedor correr con costos de movilización de la mercancía hasta el puerto de origen),
para el cual el valor estimado del transporte interno desde Bogotá hasta Buenaventura es de
$84.486 pesos colombianos por tonelada (Ministerio de Transporte , 2016), más un valor
adicional de 2% que corresponden a los gastos de manipulación en puerto. Adicionalmente,
como se evidencia en la siguiente tabla, la carga pesa aproximadamente una tonelada, es
decir, que el valor adicional por tapa es de $0.19 además de un margen de rentabilidad del
25% de ganancia, por consiguiente, el valor aproximado por tapa es de $37.73 pesos
colombianos, o su valor en dólares 0,012580797 es decir que para las 600.000 unidades el
valor seria de USD $ 7.548,47 aproximadamente en total, este cálculo corresponde a la tasa
de cambio $2.970,40 pesos colombianos por 1 dólar (TRM para el día 11 de junio de
2.016).
Tabla 20. Detalles e empaque

Total de tapas

450.000 unidades

Tapas por caja

9.000 unidades

Peso por tapa

2 gr

Peso por caja

18 kilos

Peso total

900 kilos

Fuente: Elaboración propia.
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Ahora bien, según el informe de Legiscomex “Plástico y sus manufacturas en Perú”, para
los productos de la sub-partida 39.23.50 Tapones, tapas, capsulas y demás dispositivos de
cierre de plástico el costo promedio CIF (costo, seguro y flete) es de 0,63 USD por unidad
en el mercado peruano (Legiscomex, 2009).
OTROS FACTORES A TENER EN CUENTA
-Certificación de calidad: Al no presentar información con respecto a la certificación de
calidad para el producto de tapas plásticas de esmalte, se es pertinente decir que este factor
no presentara ninguna dificultad a la hora de exportar hacia Perú, cabe mencionar que
PLASMOTEC S.A.S. se encuentra en proceso de certificación.
-Medio de pago: Siendo la primera operación comercial con otro país se recomienda que
PLASMOTEC S.A.S, utilice la modalidad de pago internacional más segura para los
exportadores, es decir, la carta de crédito de exportación confirmada, debido a que el banco
del importador es quien asume la obligación de pago siempre y cuando se cumplan los
términos y condiciones de la carta de crédito. Ahora bien, según el informe ya mencionado
de envases de ProExport, actualmente ProColombia, se identifica que los peruanos están
acostumbrados a que se les exija la carta de crédito para garantizar el cumplimiento del
pago, por lo tanto, PLASMOTEC S.A.S no tendrá dificultades al escoger este medio de
pago.
A continuación, se presenta un ejemplo del pago internacional mediante la carta de crédito
de exportación confirmada con el convenio de pagos y créditos de la ALADI, con el fin, de
proporcionarle al empresario una posible alternativa. Este convenio es un mecanismo
multilateral de compensación de pagos en monedas convertibles que tiene como fin agilizar
los pagos entre los países del ALADI (Argentina, Bolivia, Brasil, Chile, Colombia,
Ecuador, México, Paraguay, Perú, República Dominicana, Uruguay y Venezuela).
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Figura 4. Carta de crédito convenio ALADI
Fuente: Elaboración propia con información de Pymes Latinas, Convenio de Pagos y Créditos Recíprocos

Presentado el ciclo de operación de la carta de crédito con el convenio de ALADI, es
pertinente recalcar que este convenio de pagos y crédito recíprocos, expresa que durante
periodo de cuatro meses, los pagos internacionales derivados de operaciones entre países de
los bancos centrales miembros, se transfiere o se recibe el saldo global del banco central de
cada país con el resto. (ALADI, 2015).
5. SECUENCIA DE EXPANSIÓN
El entorno económico internacional en la actualidad se caracteriza cada vez más por su
dinamismo y globalización, como consecuencia de estas tendencias, fenómenos como la
internacionalización de las empresas se han incrementado, lo que da como resultado que
los empresarios tengan una visión internacional dentro de sus actividades económicas y
formular nuevas estrategias para el logro de este objetivo. Sin embargo, este no es un
proceso fácil, si no realiza previamente un análisis estratégico serio y riguroso antes de
tomar tal decisión.
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Es por esto que se ha realizado esta investigación rigurosa para llevar a cabo este proceso
de internacionalización en la empresa PLASMOTEC S.A.S. en el cual se obtuvo como
resultado, que el país objetivo es Estados Unidos, sin embargo este al ser un mercado de
difícil acceso para una pequeña empresa como esta, además de que se deben incurrir en
algunas adecuaciones de mercadeo y adquirir mayor experiencia, la secuencia formulada
para lograr una adecuada expansión internacional de esta empresa es seguir el modelo
Uppsala, el cual afirma que se debe iniciar con mercados similares y cercanos es por esto
que en primer lugar se sugiere que Perú sea el primer destino, seguido por Chile, el cual
es un país que también es cercano y obtuvo la misma calificación en la matriz de
comparación de mercados, pero no fue el seleccionado para ingresar en primer lugar ya
que la distancia psicológica del empresario con Perú era mayor. En tercer lugar, el
empresario puede seguir adquiriendo experiencia en México, el cual también se encuentra
un gran número de empresas productoras de cosméticos, en las cuales puede ofrecer su
línea de productos. Posteriormente, puede continuar en un mercado en el que la barrera
del idioma ya puede haberse superado durante el tiempo en el cual también se ha
adquirido además de experiencia exportadora, el aprendizaje del idioma inglés y llegar a
expandir sus fronteras comerciales fuera de Latinoamérica y finalmente lograr su objetivo
de internacionalizarse y llegar al mercado objetivo, el cual es Estados Unidos, país que
puede cumplir todas sus expectativas de crecimiento y rentabilidad.
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CONCLUSIONES
A través del estudio de caso de la empresa PLASMOTEC S.A.S, se ha alcanzado los
objetivos

establecidos

que

motivaron

el

fin

de

formular

una

propuesta

de

internacionalización para que sea implementada en el mediano plazo. Inicialmente, dentro
de los resultados del nivel de preparación o la capacidad que tiene la empresa para la
implementación de un proceso de internacionalización, se vio reflejado el interés del
empresario al querer exportar a nuevos mercados y poseer una necesidad y oportunidad de
realizarlo.
Posteriormente, para poder plantear las diferentes alternativas de estrategias de
internacionalización, se escoge el producto a exportar y se selecciona Perú como país
objetivo, esto involucrando a la empresa en el proceso de selección. Las características más
llamativas del mercado seleccionado, es el crecimiento económico que este ha presentado
durante los últimos años, además de que ha fortalecido su industria y consolidado sus
relaciones internacionales. En cuanto, a la industria de cosméticos y de tapas se logró
identificar el comportamiento creciente del consumo de esmaltes e importaciones de tapas
plásticas de las principales industrias de cosméticos como Unique S.A y Cetco S.A. Cabe
recalcar, que a pesar de que Colombia ha representado un crecimiento negativo en sus
exportaciones en los últimos dos años, este sigue siendo un mercado clave para las ventas
externas de este producto lo que genera un escenario optimista en la incursión de las tapas
de PLASMOTEC S.A.S en el mercado de Perú.
Dicho esto, se dio paso a la construcción de las estrategias de internacionalización,
proponiendo el método de entrada al mercado de Perú más pertinente y estrategias del
marketing mix (precio, plaza, producto y promoción). En esta parte, se identificó que la
mejor forma de entrada de PLASMOTEC S.A.S, es por medio de exportación directa
debido al volumen a exportar de 600.000 unidades. Adicionalmente se determinó que su
distribución será principalmente en Lima, y que el producto no necesita de modificaciones
al cumplir con los estándares de ser un cierre hermético de rosca en polipropileno. Cabe
resaltar que se recomienda desarrollar una estrategia de conocimiento y divulgación del
producto.
Por último, se presenta la propuesta de expansión, en la cual Perú al ser el país de
exportación a corto plazo, Chile y México se posicionan en un mediano plazo, llegando así

52

a Estados unidos en un largo plazo. El fin de entregarle esta propuesta al empresario, es
asegurarle el crecimiento sostenido en el largo plazo de la empresa PLASMOTEC S.A.S.
Ahora bien, de manera general se puede concluir que la internacionalización de una
pequeña empresa no representa ser un proceso fácil, sino por el contrario puede llegar a ser
una actividad comercial riesgosa y compleja, sin embargo, los esfuerzos requeridos pueden
ser altamente recompensados especialmente cuando las empresas se focalizan en un
proceso gradual de compromiso, lo que implica una búsqueda de información con el fin de
adquirir conocimientos previos de las necesidades y expectativas de los mercados metas,
por ello, se espera que el plan propuesto ayude a la empresa PLASMOTEC S.A.S a recorrer
su camino hacia la internacionalización.

“Invertir en conocimientos produce siempre los mejores intereses”
Benjamin Franklin
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RECOMENDACIONES
Estudiado el caso de PLASMOTEC S.A.S al querer incursionarse a mercados a exteriores
se es recomendable seguir los siguientes aspectos, que ayudaran al cumplimiento de los
objetivos y estrategias propuestas en el trabajo.


Establecer un departamento o área de comercio internacional con el fin de
desarrollar las estrategias propuestas en este trabajo.



Capacitar al personal de ventas en conocimientos de mercadeo y comercio exterior,
con el fin de disminuir las barreras de formación internacional, logrando así ingresar
a mercados internacionales con seguridad y confianza.



Manejar el idioma inglés como factor esencial para la relación con mercados
futuros.



Contratar un Community Manager para tener el control del desarrollo de la página
web y redes sociales. Cabe resaltar, la importancia de la página web en inglés para
futuros mercados.



Participación de la empresa en eventos o ferias del sector a nivel nacional e
internacional.



Ampliar la capacidad de producción en dos años en un 50% de la actual, para lograr
cubrir a mercados altamente potenciales.
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ANEXOS
ANEXO 1 – AUTORIZACIÓN DE PLASMOTEC S.A.S A EJECUTAR EL CASO
DE ESTUDIO
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ANEXO 2 – RESULTADOS “RUTA EXPORTADORA” PLASMOTEC S.A.S
CRITERIOS

SI

NO

EN PROCESO

COMENTARIOS

1. SOBRE LAS CONDICIONES DE LA COMPAÑÍA
1.1

¿La empresa ha estado vinculada a otros servicios comerciales y/o asesoría de con
Proexport?

1.2

¿Su empresa pertenece al Régimen Común?

1.3

¿Cuenta con estados financieros que le permitan conocer su situación contable,
financiera y estructura de costos?

X
X

1.4

¿Cuenta con los recursos para asumir las inversiones que requiere el proceso de
exportación? (ferias, compra de información de mercados, viajes, material
promocional, etc.)

X

1.5

¿Conoce las características y comportamiento del sector al cual pertenece el producto
a exportar? (tendencias, regulación, funcionamiento del mercado, estacionalidad,
manipulación del producto; etc.)

X

X

Explique con cuales:

2. SOBRE LAS CONDICIONES DEL PRODUCTO
2.1. Producto
2.1.1

¿Ha seleccionado uno o dos productos a exportar?

X

2.1.2

¿Conoce la oferta exportable en términos de volumen para cada uno de los productos
seleccionados?

X

2.1.3

¿Tiene documentada la Ficha Técnica de sus productos?

X

2.1.4

¿Identifica la posición arancelaria de su(s) producto(s)?

2.1.5

¿Tiene disponibilidad de ofrecer su producto de manera constante durante todo el
año? ( No está sujeto a temporadas o estacionalidades)

X

En caso de que su producto sea
de temporada por favor
especifique los periodos de
disponibilidad:

2.1.6

¿Tiene ventas en una ciudad diferente a su domicilio?

X

¿En qué ciudades? Cali,
Barranquilla, Medellín.

2.1.7

¿Su empresa tiene clientes a nivel nacional y/o internacional? Mencione los 3
principales

X

¿Cuáles? A nivel nacional
Colombina, Masglo, Arabel.

2.1.8

¿Tiene certificaciones de calidad? Especifique cuál y ante quien se certificó

2.1.9

¿Identifica la ventaja competitiva de su producto?

X

X
X

Cuál?
¿Cual? Calidad

2.2. Producción

X
X

2.2.1

¿Tiene un proceso de producción establecido, organizado y documentado?

2.2.2

¿Conoce la capacidad de producción instalada para el producto seleccionado?

2.2.3

¿Conoce la capacidad de producción utilizada para el producto seleccionado?

2.2.4

¿Tiene capacidad de ampliación de la producción del producto seleccionado?

2.2.5

¿Trabaja con satélites? Mencione de que parte del proceso se encargan

2.2.6

¿Tiene una estructura de costos de producción definida?

2.2.7

¿Tiene definidos, seleccionados y evaluados sus proveedores?

2.2.8

¿Tiene garantizado la proveeduría de las materias primas?

2.2.9

¿Ha determinado cuáles son los tiempos de respuesta al desarrollo de nuevos
productos?

X
X
X
X

2.2.10

¿Ha determinado cuáles son los tiempos de respuesta o tiempos de entrega de un
pedido?

X

3. SOBRE LAS CONDICIONES DE LA EXPORTACIÓN

X
X
X

Volumen máximo: 2 Millones de
unidades
Volumen actual: 1.200.000
unidades
¿De qué proceso se encargan?
Inyección

Falta evaluarlos

¿Cuánto tiempo?3 meses

¿Cuánto tiempo?15 días

NO APLICA4

3.1. Investigación de mercado para producto y país seleccionados

4

3.1.1

¿Ha seleccionado de uno a dos países objetivo?

3.1.2

¿Identifica y conoce otras empresas Colombianas que exporten productos similares al
país seleccionado?

El empresario no ha tenido experiencia en la venta de sus productos a nivel internacional, ni ha realizado
una investigación de mercado para el producto, por lo cual no tiene conocimiento sobre las condiciones de
exportación.
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3.1.3

¿Identifica y conoce de donde procede la Competencia - Extranjera?

3.1.4

¿Conoce el perfil socioeconómico y la cultura de negocios del país seleccionado?

3.1.5

¿Ha realizado segmentación geográfica en el país objetivo?

3.1.6

¿Ha consultado estudios relacionados con su producto en el mercado seleccionado?

3.1.7

¿Ha realizado el estudio del mercado objetivo?

3.1.8

¿Ha realizado un análisis del nicho de su producto en el mercado identificado?
(hábitos de compra, decisión de compra, temporadas, gustos y preferencias, etc.)

Cuál?

3.2. Identificación de condiciones de acceso en mercados objetivo

3.2.1

¿Tiene claridad en los requisitos legales y de aduana exigidos para sus productos en
el país seleccionado? (tratamiento arancelario, impuestos internos, acuerdos
comerciales, documentos, Vo. Bo)

3.2.2

¿Tiene claridad en los requisitos comerciales exigidos por el mercado seleccionado?
(certificaciones de calidad, normas técnicas, códigos de conducta, impacto ambiental,
normas de etiquetado )

3.3. Análisis de condiciones logísticas (DFI) en el mercado objetivo

3.3.1

¿Conoce las condiciones Logísticas del producto? (Ej.: Cadena de Frío)

3.3.2

¿Identifica el medio de transporte a utilizar?

3.3.3

¿Conoce la Logística de transporte internacional? (principales puertos y aeropuertos
del país destino, rutas, frecuencias y tarifas de transporte)

3.3.4

¿Ha tenido relacionamiento con Operadores Logísticos y de Aduana?

3.3.5

¿Conoce los requisitos de empaque y embalaje estipulados para su exportación?

3.3.6

¿Tiene claridad sobre los mecanismos de pago?

3.3.7

¿Conoce el régimen cambiario Colombiano?

3.4. Trámites y Documentos
3.4.1

¿Ha establecido su pedido mínimo de exportación?

3.4.2

¿Ha elaborado la Matriz de Costos de Exportación ajustada mínimo a los Incoterms
EXW, FOB y CIF o sus equivalentes según el medio de transporte?

3.4.3

¿Su empresa cuenta con el RUT como exportador?

3.4.4

En caso de ser C.I. ¿Cuenta con la resolución de aprobación de la DIAN vigente? (si
aplica)

3.4.5

¿Tiene el Registro de la auto calificación de origen? (si aplica)

3.4.6

¿Cuenta con los Vistos Buenos necesarios para exportar su producto? (si aplica)

3.4.7

¿Conoce los trámites necesarios ante la aduana de exportación?

4. HERRAMIENTAS DE PROMOCION COMERCIAL
4.1. Herramientas Comerciales
4.1.1

¿Cuenta con una imagen corporativa?

4.1.2

¿Ha creado y registrado su marca en Colombia

4.1.3

¿Tiene material promocional definido y adecuado? (Ej.: página web, brochures,
catálogos, tarjetas de presentación)

4.1.4

¿Cuenta con un equipo cualificado y dedicado al proceso de internacionalización?

4.1.5

¿Cuenta con personal encargado de mercadeo y ventas?

4.1.6

¿Al menos una persona de la empresa habla inglés fluido?

4.1.7

¿Ha participado en eventos comerciales nacionales o internacionales?

X
X
¿Cual? Página web, catálogos y
tarjetas de presentación.

X
X
X
X
X

4.2. Experiencia Exportadora
4.2.1

¿Ha realizado envíos de muestras sin valor comercial?

4.2.2

¿Ha realizado exportaciones directas?

X
X

Cuáles?
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ANEXO 3. MATRIZ DE COMPARACIÓN DE MERCADOS (VARIABLES ANALIZADAS)

PONDERACIÓN

30%

70%

Variables
PIB (USD) (2014)
Crecimiento % PIB (200-2014)
PIB per cápita (USD) (2014)
Económicas
Índice de Confianza del consumidor (2014)
Inflación (2014)
Población activa femenina mayor de 15 años (2014)
Número de industrias de envases de plástico de cosméticos
Numero de industrias de cosméticos de color- (PASSPORT)
Arancel a Colombia
5%
Arancel a sus principales proveedores
Microeconómicas 18%
Valor de las importaciones del producto 2015 (Miles de USD)
25%
Crecimiento de las importaciones del producto (2011-2015)
5%
Balanza Comercial del producto 2015
8% Valor exportaciones colombianas del producto (Miles de USD) 2015
10% Crecimiento de los valores exportados colombianas (2011-2015)
5%
17%
10%
18%
30%
20%
13%
16%

PONDERACIÓN

30%

Económicas

5%
17%
10%
18%
30%
20%
13%
16%
5%

70%

Microeconómicas 18%
25%
5%
8%
10%

ALEMANIA
3.868.291.231.824
1,1%
47.774
98 puntos
0,9%
54%
270
20
0%
0% - 6,50%
529.604
0%
386.595
6.660
919%

Variables
PIB (USD) (2014)
Crecimiento % PIB (200-2014)
PIB per cápita (USD) (2014)
Índice de Confianza del consumidor (2014)
Inflación (2014)
Población activa femenina mayor de 15 años (2014)
Número de industrias de envases de plástico de cosméticos
Numero de industrias de cosméticos de color- (PASSPORT)
Arancel a Colombia
Arancel a sus principales proveedores
Valor de las importaciones del producto 2015 (Miles de USD)
Crecimiento de las importaciones del producto (2011-2015)
Balanza Comercial del producto 2015
Valor exportaciones colombianas del producto (Miles de USD) 2015
Crecimiento de los valores exportados colombianas (2011-2015)

CANADA
1.785.386.649.602
1,9%
50.231
102 puntos
1,9%
61%
40
24
0%
3,25%
345.774
2%
-108.113
74
-1,2%

ESPAÑA
1.381.342.101.736
1,2%
29.721,60
63 puntos
-0,1%
53%
286
23
0%
0%
237.437
7%
52.203
38
12%

CHILE
258.061.522.887
4,1%
14.528,30
81 puntos
4,4%
49%
43
14
0%
0% - 6,00%
40.669
12%
-19.640
1.941
26%
ITALIA
2.141.161.325.367
-0,1%
35.222,80
45 puntos
0,2%
40%
214
25
0%
0%
253.455
2%
196.230
3
N.A

Fuente: Elaboración propia con datos del Banco Mundial, TradeMap y Directorios comerciales.

ECUADOR
100.917.372.000
4,5%
6.345,80
44 puntos
3,6%
55%
22
8
0%
6,00% - 20,00%
15.006
-2%
-12.238
4.945
3%

EEUU
17.419.000.000.000
1,7%
54.630
106 puntos
1,6%
56%
89
42
0%
0% - 2,65%
925.659
6%
-168.245
15.997
202%

MEXICO
1.294.689.733.233
2,3%
10.325,60
85 puntos
4,0%
45%
70
35
0%
0%
336.858
5%
-92.154
2.016
-1%

PERU
202.596.307.719
6,0%
6.541,00
101 puntos
3,20%
68%
13
12
0%
6,00%
25.321
3%
-844
3.635
-4%
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ANEXO 4. ENTREVISTA PARA CONOCER LA PERCEPCIÓN DEL
EMPRESARIO Y SU RELACIÓN CON EL ENTORNO INTERNACIONAL.
1. ¿Usted ha identificado países con
potencial para exportar su producto (tapas de
esmalte)?
Si respondió si a la pregunta, mencione
cuáles y organícelos según el nivel de
importancia que tienen para usted. Si
respondió no siga a la pregunta 3.
Ecuador y Perú
2. ¿Qué características hacen a cada uno de
esos mercados potenciales para la
exportación de su producto (utilice el
espacio que considere necesario para
justificar su respuesta)?
Masivo consumo
3. ¿Ha tenido alguna experiencia comercial
con alguno de estos países? (por favor
explique su respuesta)
No
4. De acuerdo con una escala de calificación
donde 5 muy similar, 4 similar, 3
indiferente, 2 diferente y 1 muy diferente;
indique ¿qué grado de grado de semejanza o
diferencia considera usted que podría tener
con el mercado?
INDICADOR
CALIFICACIÓN
Idioma
5
Sistema económico
4
Religión
4
Sistema político
3
Prácticas comerciales
4
Características del
4
consumidor
Valor de la moneda
2
Cultura
4
Importancia del
2
cuidado personal
Profesionalismo de
4
las empresas

5. En su empresa tiene departamento de
mercadeo o una persona encargada
específicamente de ese tema
a. Sí x
b. No
6. Cuenta su empresa con recurso humano
experimentado en tema de mercado y
promoción
a. Sí x
b. No
7. ¿La empresa tiene experiencia en
realización de actividades de promoción
comercial?
a. Sí x
b. No
8. Si respondió afirmativamente la pregunta
anterior, marque las actividades que ha
realizado
a. Publicidad (anuncios en televisión, radio,
prensa, revistas, vallas)
b. Ventas personales (vendedores,
telemercaderistas, impulsadores)
c. Redes sociales (Facebook, twitter,
Instagram, etc.) x
d. Promoción (ofertas, días de descuentos,
etc.)
e. Eventos (lanzamientos, conferencias,
cocteles, etc)
9. Las actividades de promoción las ha
realizado:
a. Directamente en su empresa
b. Subcontratación x
c. Mixto
10.
¿Ha tenido algún tipo de experiencia
de promoción de cierto producto
anteriormente con mercados extranjeros? Si
la respuesta es afirmativa, mencione cuáles.
No
Muchas gracias.

59

ANEXO 5. FICHA TÉCNICA
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